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Abstrakt

Bakalarska prace je zamérena na moderni metody webové analytiky zvySujici navstévnost a
konkurenceschopnost webovych stranek a tim firem. Snahou je zhodnotit metriky ziskané pomoci
raznych nastroji webové analytiky a TeSeni pro zlepSeni metrik webové analytiky. Prace nejprve
uvadi do problematiky, zpisobenou obzvlast novodobymi technologickymi trendy a od roku 2020
také krizovou situaci COVID-19. Nasledné prace popisuje webovou analytiku z obecného hlediska.
V této ¢asti jsou podrobné rozepsany riuzné metody, nastroje a postupy pfi tvorbé a analyze
webu. Popisuje vyhody a nevyhody, ¢ili piinos téchto metod. Popisy obsahuji shrnuti nalezenych

poznatkl a podéavaji doporuceni pro zlepseni vykonosti organizaci pomoci analytiky.

Klicova slova: webové stranky; webovi analytika; zlepSovani webu; optimalizace vyhledavacy;

SEQ; analyza navstévnosti; zvySovani navstévnosti; webové metriky; KPI; Google Analytics;



Abstract

The bachelor thesis is focused on modern methods of web analytics focused on increasing traffic
and competitiveness of websites and therefore that of businesses. The aim is to evaluate metrics
obtained using various web analytics tools and solutions to improve these metrics. The work
presents issues arising due to modern technological trends and also the crisis pandemic situation.
Subsequently, the work describes web analytics from a general perspective. This part describes
various methods, tools, and procedures for creating and analyzing a website in detail. It also
describes the advantages and disadvantages, ie the benefits of these methods. The description
also attempts to simplify the knowledge found by providing examples and substantiating recom-

mendations for improving the performance of organizations through analytics.

Keywords: websites; web analytics; web improvement; search engine optimization; SEQO; traffic

analysis ; increasing traffic; web metrics; KPI; Google Analytics;
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Uvod

Cilem prace je charakterizovani riznych metrik, nastrojua, software a aplikaci slouzicich k ana-
lyze webovych stranek podniki a jinych organizaci. Prace nasledné popisuje prinosy aplikovani
téchto procesi webové analyzy pro podniky. Soustfedi se na postupy, které mohou byt vyuzity
organizacemi pro zlepSeni jejich vykonnosti na zakladé klicovych metrik ziskanych pfi webové
analytice. Pomoci realnych tdajt, prezentovanych pomoci doplhujicich obrazka z jedné firmy
zaméfené na vyrobu a prodej kusovych vyrobkt prace ukazuje, jak tyto nastroje podporuji a
ovliviiuji rozhodovani organizaci z obecného hlediska. Prace neni zaméfené na problematiku sou-
kromi a ochrany osobnich dat pii této ¢innosti. Nezaobira se také zlepSenim vykonnosti konkrétni
organizace, avSak veskera data prezentovana pomoci obrazku, grafii a tabulek jsou ziskané z reél-
ného podniku. Data slouzi k formulovani soucasnych trendi pii vyuzivani internetu a predevsim

webovych stranek.

V soucasné dobé prochazi lidstvo velkou zkouskou odolnosti a pripravenosti systému na neoceka-
vatelnou udélost. Do celého svéta se rozsitil novy nezndmy virus COVID-19. Jeho ohnisko vzniklo
v Ciné v prosinci 2019. V globalizovaném svété se vSe Sifi velmi rychle a vSichni jsme svédky,
jak slozité je zastavit $ifeni viri. Evropska politika je politika ,otevienych hranic®, coz velmi na-
pomohlo k Sifenf viru na tzemi pevninské Evropy. Jednim z nejpostizenéjsich odvétvi se stal na
prelomu tnora a brezna 2020 turismus. Pandemie zptisobila paniku a vyskytla se fada problémi
se zasobovanim v dusledku hromadnych velkych nakupi. Zaroven doslo k naruSeni vyrobnich a
logistickych procesti. V Cesku byl vyhlasen nouzovy stav a postupné byla zakizana osobni pfi-
tomnost zaki ve vSech typech kol a byly provedeny dalsi zakazy, které se, jak ¢as plynul a situace
ménila rozsifovaly a upravovaly. Firmam bylo doporu¢eno umoznit zaméstnancim pracovat z do-
mova (home office) a skoly presly na distan¢ni vyuku. Vzhledem k danym okolnostem se

zvyS$ila potifeba pouzivani internetu a vSech socialnich médii.

Pro firmy je jednim z feSeni modernizovat jejich webové stranky a komunikaci pomoci webovych
sluzeb jakozto celek. Nasledujici kapitoly charakterizuji problematiku a zakladni pojmy webové
analytiky, klicové metriky pouzivané pii analyze a nastroje vhodné pro tento proces. Navazujici
praktickd kapitola rozebira konkrétni data, trendy, tendence uzivatelt a vyvoj za poslednich né-
kolik let.
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1 Vymezeni problematiky a zdkladnich pojmai

Prvni teoreticka kapitola uvadi do problematiky webové analytiky zaméfenou na rozvoj a inovaci

podnikt. Charakterizuje zakladn{ pojmy a prvky tykajici se této problematiky.

1.1 Digitalni média

Digitalnim médiem se rozumi jakékoli médium, které je zakédovano ve formatech Citelné strojem.
Digitalni média lze vytvafet, prohlizet, distribuovat, upravovat a uchovavat na digitalnich elek-
tronickych zafizenich. Lze je definovat jako libovolna data pfedstavovana radou Cislic, z tohoto
divodu se nazyvaji digitalnimi. Oznacuji veskeré informace, které nam jsou vysilany prostiednic-

tvim obrazovky. [I]

Digitalni média maji na rozdil od klasickych médii dvé vyznamné charakteristiky:

e Interaktivita - spotiebitel digitdlnich médii muze urcit, kam ma jeho zpréva sméfovat, a
okamzité ziskd zpétnou vazbu. El Sité digitalnich médii umoznuji nepretrzité posilat stejnou

zpravu mnoha lidem a zaroven umoziuje vzajemné ptisobeni a komunikaci mezi uzivateli.

e Tvorba komunit a socialnich skupin - typickym piikladem jsou diskusni féra a socialni
média. Uzivatelé digitalni sluzby se mohou sjednocovat do libovolnych skupin. Tato funkce
ma nesmirnou hodnotu, protoze ndm umoziuje koordinovat, komunikovat a spolupracovat
na ruznorodych projektech - od organizace socialnich aktivit az po marketingové kampané

korporaci.

1.1.1 Vyvoj digitalnich médii

Jiz vice nez 20 let je trzni prostfedi vazano na digitalni média, (Kotler, 2004, str. 55) uvadi citat
Richarda Love: ,Tempo zmén je tak rychlé, Ze schopnost pfizpusobit se, zmeénit se, je nejdileZi-
tejsi konkurencnt vghodou.“ Zaroven uvadi tendenci marketingu k celosvétovému propojeni. Byla
snaha svét propojit novymi, efektivnéjsimi zpisoby, dbajici previzné na rychlost a nakladovou
efektivitu pfi jejich vyuZivani. [2] V dne$ni dobé je vyznam digitalnich médii jiz znamy: maji
nesmirny dopad nejen na marketing, ale témér na kazdé odvétvi a v podstaté na veskerou lidskou
¢innost.

i individualni. Nejpouzivanéjsim médiem jsou pravé webové stranky, popsané v nasledujici pod-

kapitole.

jednosmérny prenos (TV, rozhlas).
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1.1.2 Webové stranky

Webové stranky, jejich vyvoj a vyznam, jsou tzce vazany na internet. Pocatek internetu spocivé
jiz v 60. letech minulého stoleti béhem studené valky, ale az roku 1989 vznikl internet (World
Wide Web) jak je jiz znamy dnes. Web byl pivodné vytvofen a vyvinut za ucelem uspokojeni
poptavky po automatizovaném sdileni informaci mezi védci na univerzitach a tstavech po celém

svete.

Tento proces ovSsem nebyl privétivy, uzivatelé Casto narazeli na Casté technické problémy a ne-
vyvinuté uzivatelské prostiedi také nesvédéilo dobru. ,,Using the Internet was a most frustrating
experience. Most websites were not accessible. Navigating between sites was anything but seamless.
It was easier to retrieve information from the library in the good, old-fashioned way.* (Almagor-
Cohen, 2011, str. 9) [3]

Pfesto netrvalo dlouho, nez si zacali lidé uvédomovat potencial internetu nejen pro tcely bézné
komunikace, ale i podniky za Gc¢elem digitalntho marketingu a podpory prodeje produktii, pravé
pomoci webovych stranek. Internet se rychle stal globalnim fenoménem. V Cesku byly provedeny
prvni pokusy o pfipojeni k internetu jiz v roce 1991. Dne 13.2.1992 oficidlné na CvuT probéhlo
prvn{ pripojeni CR na internetovou sit. [] Jiz v roce 2000 bylo registrovano 10 miliont domén

vyuzivany 361 miliony uZivatelu. [3]

Dnes webové stranky provozuje témér kazda firma za tcelem digitdlniho marketingu. AvSak je
mnoho webu neaktualizovanych. Stale vyuzivaji zastaralé praktiky snizujici kvalitu UX, coz ne-
gativné ovliviiuje metriky a vykonnost webovych stranek a tim padem i celé organizace. Z tohoto
divodu je potieba neustale inovovat webové stranky dle uzZivatelem pozadovanych

standardu.
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1.1.3 Socialni média

Socialni média se daji charakterizovat jakozto druh digitalnich médii (¢i webovych stranek) zamé-
feny primarné na vzajemnou interakci mezi uzivateli. Uzivatelim tato média umoznuji vzajemnou
komunikaci, okamzité sdileni informaci, napadi, myslenek atp. Jsou pfistupné pomoci internetu
na webovych strankich nebo v podobé stazitelnych desktopovych a mobilnich aplikaci. Modernim
trendem pro vétsi organizace je zavadéni vlastnich mobilnich aplikaci. Timto jsou vytvareny ko-
munity, které mohou uZivatelé (presnéji zakaznici nebo spotiebitelé té organizace) vyuzivat jako

socialni médium.

Typickym piikladem socialnich médii je Facebook / Messenger (k roku 2016 pouzivalo témér
80% uzivatelil internetu Facebook [5], zarovenn Facebook k 31. 3. 2019 hlasi 2,38 miliard uzivatela
aktivnich jednou do mésice a 1,56 miliard uzivatelt aktivnich denné [6]) , WhatsApp, Instagram,
Twitter, Youtube, TikTok a dalsi. E| Néktera média slouzi pouze pro strucéné sdéleni informace ¢i

myslenky, zatimco jind mohou slouzit pro nahréavani nékolika hodinovych videi.

Lidé stale castéji vyuzivaji aplikace socidlnich médii jakozto dulezitou (a Casto neoddélitelnou)
soucast svého kazdodenniho Zivota a s vétsi frekvenci pfesouvaji své interakce pravé na tyto
virtualni platformy. To se zase pozitivné odrazi na jejich vztahu a chovani vacéi vSem druhim
socidlnich médii, proto jsou povazovany za jeden z nejuc¢innéjSich a nejvlivnéjSich nastroju na
postupné zapojovani vSech aspektii zivota lidi (tj. Spolecensky zivot, ziskavani informaci z ko-

mer¢niho a vzdélavaciho sektoru, politicky Zivot) [7]

7 téchto divodu pro podniky hraji socialni média velkou roli pfi navazovani a udrzovani
kontaktu se zédkazniky. Velké korporace ¢asto zaméstnéavaji celé tymy zaméstnanci pouze za tce-
lem spravy téchto komunika¢nich kanali za tcelem marketingu a udrzovani vefejnych vztaha.
Moderni firmy vénuji pozornost k chovani uzivatelt a jejich postojum k platforméch socidlnich
médiich a tomu, jak se zékaznici zapojuji do pouzivani téchto metod komunikace. Ziskavaji hlubsi
porozuméni chovani zékaznikt, umoziujici o to efektivnéjsi tvorbu marketingovych kampani. V
mnoha pripadech podniky propojuji vlastni webové stranky a profily na socidlnich médiich, vy-

tvarejici zkratka jednu neoddélitelnou slozku pro potieby elektronické komunikace.

2Za socialni médium se povazuji i sekce komentafi na jakémkoliv webu. Klasickym piikladem jsou komentare
na novinky.cz, youtube.com a podobnych webech.
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1.2 Webova analytika

Dle WAA [§] je webova analytika (WA) proces méteni, sbéru, analyzy a vykazovani webovych dat
za Ucelem porozuméni a optimalizace vyuzivani webu. Zaroven se tento proces snazi porozumét
chovani a aktivité uzivateli webu. WA se také Casto vyuziva k méfeni vykonnosti organizace,

jelikoz v dnesni dobé jsou podniky a jejich marketingové kampané tizce vazany na digitalni média.

Zapracovani zmén

e~

Zpétna vazba

Obréazek 1: Prosté znézornéni procesu WA

Zdroj: Vlastni tvorba

Cil procesu WA je zvysit vykon podniku na pozadovanou trovei. Nezaobirame se pouze méfenim
navstév a jinych metrik na webovych strankach a e-shopech, ale soustfedime se na vysledky z
hlediska prinosu pro podnik, tedy strategie vyuzivani WA spociva v cilech podniku. Metriky mo-

hou slouzit pouze jakozto indikator, ovem prioritou bude vzdy koneény vysledek (napiiklad zisk).

7 velké ¢asti slouzi webové stranky k témto uceltim:
e piimému prodeji vyrobku nebo sluzby,
e generovani potencidlnich zédkaznik,
e generovani prijmu z reklam,
e poskytovani podpory prodeje. [9]

Vymezeni tcelu webovych stranek umozinuje urcéeni kli€¢ovych metrik pro sledovani. Pro webové
stranky slouzici k pfimému prodeji budou vyznamnéjsi metriky podavajici informace o tom, zda
se navstévnik (v tomto piipadé potencidlni zakaznik) dostal k pozadovanému produktu a infor-
mace s nim spojené, zatimco web generujici piijem pomoci reklam nefesi konkrétni stranky, ale

pocet zobrazenych stranek a reklam.

WA muze byt kvantitativni nebo kvalitativni. Oba typy lze pouzit k pochopeni chovéni
cilového publika, analyze trendi, kontrole a sledovini vykonu pfijatych opatfeni a pomoci pii

prijiméni strategickych rozhodnuti podniku. Kvantitativni data popisuji jevy na webové strance,
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t.j. co se déje a kdo ji navstévuje. Kvalitativni data popisuji proc¢ tyto jevy nastavaji a vychézi

napiiklad z dotazovani uzivatelu. [9, 0]

1.2.1 Historicky vyvoj webové analytiky

WA a jeji d&jiny jsou pevné vazané na vyvoj webovych stranek a internetu. Log files, ¢ili soubory
zaznamenavajici udéalosti, ke kterym dochézi v uréitém softwaru, jsou pouziviny od doby vzniku
internetu ke sledovani webovych pozadavki (web request). Jednim z prikopnikia WA byla ame-
ricki spole¢nost WebTrends, ktera provadéla analyzu webovych stranek pomoci shromézdénych
udaju z protokoli webového serveru. Ve stejném roce vytvoiil WebTrends prvni komeréni software
pro analyzu webovych stranek. V roce 1996 spole¢nost WebSideStory vytvorila ¢ita¢ navstév (hit
counter) jako sluzbu pro webové stranky, které by zobrazovaly banner. [I1] Citace ¢asem nahradili
vice sofistikované systémy na sbirdni webovych dat. Tyto systémy vétsinou neobsahuji prvky na
strance zobrazujici data navstévnosti ¢i jiné metriky. V dnesni dobé se ¢itace vyuzivaji predevsim
ve skryté ¢asti webovych stranek (backend) pro potfeby spravce webu a hlavné marketingovou

analyzu podniku. [12]

V soucasné dobé se nabizi fada opatfeni a néstroju pro efektivni vyuzivani WA. Nejtézsi ¢asti uz
neni ziskavani informaci, ale schopnost zachytit jejich skuteény vyznam a schopnost je interpreto-
vat. Mezi nejjednodussi WA néstroje patii cookie soubory mozné nainstalovat pfimo do prohlizece
uzivatele pfi vstupu na web. Volba WA opatfeni zavisi na potfebach analytika, pfesnosti udaju a
nakladech. Tyto tidaje 1ze pouzit k ziskani jasnych cilii, nastaveni parametrii méreni, segmentaci
publika a konfiguraci a implementaci nastroje WA. Existuje nékolik alternativ, oviem Google
Analytics je nejpouzivanégjsi jakozto bezplatné sluzba spliujici témér kazdy pozadavek pro tyto
ucely. [10]

1.2.2 Vyuziti webové analytiky

Zakladem WA je sbér a analyza udaji o pouZivani ¢i navstévé webovych stranek. Dnes se
pouziva v mnoha odvétvich pro rizné ucely, véetné monitorovani provozu, optimalizace elektro-
nického obchodovani, marketingu a reklamy, vyvoje webu, informac¢ni architektury, zrychlovani

webovych stranek, webovych kampani{ a programt. Mezi nejcastéjsi vyuziti WA patii:

e Zlepseni designu webovych stranek ¢i aplikaci. Dojem uzivatele (UX, user experience) na
web je mozné zlepSit mnoha zptisoby. Z tohoto hlediska hraje nejvétsi roli vzhled tvodni
stranky, struktura a srozumitelnost naviga¢nich prvka a také rychlost nac¢itani. Zde je efek-
tivni pomiuckou vizualni analytika, konkrétné teplotni mapa (heat map) znazornujici prvky

stranky, na které uzivatelé klikaji nejvice.
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e Pro méreni vykonu stranek se vyuzivaji metriky jako je prumérna doba nacitani stranky
prohliZzecem a geograficka poloha navstévnika. Analyza vykonu v redlném case i z historic-
kého hlediska umoznuje detekci, vySetfovani a diagnostiku problémi s vykonem. Vylep-
Seni se mohou pohybovat od jednoduché optimalizace obrazki az po upravu data vyprseni
platnosti v hlavickaich HT'TP, aby prohlizece prinutily pouZivat obsah webovych stranek v

mezipameéti.

e Optimalizace elektronického obchodovani (e-Commerce) a zlepSovani vztahu se zé-

kazniky v oblasti orientované na ziskavani a udrzovani zakazniku.

e Sledovani a méfeni ispésSnosti akci a programi, jako jsou komercni kampané. Primérni

vyznam ma pro marketingovou analyzu podniku. [I1]
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2 Metriky

Kapitola se soustfedi na charakteristiku metrik vyuzivanych pii webové analyze a na vyhodnoceni
informaci poskytovanych témito metrikami v riznych situacich. Metriky slouzi pro méfreni vykonu
webovych stranek, hodnotici jejich tispésnost oproti priméru, stanovenym cilim a nejéastéji kon-
kurenci. Zakladni vyuziti metrik spociva v identifikovani slabin webovych stranek a kontrolovani
uc¢innosti zapracovanych zmén pfi inovaci. Kdyz metrika zaznamené znac¢nou zménu statistiky po
implementovan{ zmény na strance, mizeme vyhodnotit dopad a t¢innost dané zmény. V pfipadé,
Ze chceme sledovat zménu metrik, musi byt implementace provedeny postupné po malych ¢astech
pro jasnou vypovédni schopnost na zékladé provedenych zmén. Metriky ziskévaji informace na
zékladé navstévnosti webu, jsou tedy zavislé na uzivatelich a vétsi pocet navstévnikt bude udévat

N

presnéjsi informaci o stavu. [13]

2.1 Prehled druhti metrik
Dle WAA jsou vymezeny Ctyfi vlastnosti metrik: [8]

1. Poétové (Count) - elementarni mérna jednotka; ¢asto celé ¢islo (navstévy = 12 398), ale
ne nutné (celkovy prodej = 52 126,37 USD) ..

2. Pomérové (Ratio) - pomér se pouziva pii porovnavani dvou riuznych jednotek, vyjad-
feno procentualné. Vyjimecéné se pomér muze sklddat z dalsich poméri, pitkladem metrika

“Bounce rate”.

3. Kli¢ové metriky - Pojem vychazi ze zkratky KPI (Key performance indicators), jedna se o
nejvyznamnéjsi metriky v dané oblasti analyzy. KPI se mnohokrat zabyvaji angazovanosti,

tj. zachovanim stalého zakaznika.

4. Dimenzni - Obecny zdroj dat, ktery lze pouZzit k vymezeni riznych typt segmenti. Pred-

stavuje zakladni dimenzi chovani navstévnikt nebo dynamiky webu.
Metriky se nasledné ¢leni casové:
1. Agregatni - Celkova navstévnost webu po vymezenou dobu.

2. Segmentované - Podmnozina agregatni ndvstévnosti, zpravidla rozélenéna dle vymezenych

casovych tseki.
3. Individualni - Aktivita jednoho uzivatele po vymezenou dobu.

Dalsi ¢lenéni metrik je mozné provést napiiklad podle lokality, zobrazujiciho zafizeni (mobil,

tablet, desktop) a dalsich charakteristik podle pot¥eby analyzy.
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2.2 Nejvyznamnéjsi metriky

Tyto metriky jsou charakteristické nékolika aspekty a daji se uplatnit pii analyze kazdého webu.
Nejprve musi byt srozumitelné ¢i snadno interpretovatelné. Rozhodovani casto spada na osoby
bez zaméreni na WA. Pokud metrice porozumi pouze webovy analytik, ¢asto se myslenka ¢i in-
formace poskytovana metrikou ztrati v komunika¢nim Sumu. Casto je pozadovano, aby metriky
pohotoveé poskytovaly informace pro rozhodovani. I vystizné metriky jsou zbyte¢né, kdyz je tfeba

zmény provést promptné a na sbirani dat pro efektivni vyuziti dané metriky zkratka neni ¢as. [14]

Relevance je dalsi dilezita vlastnost metrik. Casto pokladana otazka pii tvorbé a tpravé webo-
vych stranek je angaZovanost nebo prildkdani noviych ndvstévniki. Podnik musi zvazit, zda se bude
vénovat predevsim stalym zakaznikiim a tim si bude vyvijet loajalni zdkazniky a uzivatele webu.
Tato metrika se méfi na zéklad€ opakované navstévnosti jednoho uzivatele. Roli hraje predevsim
u firem poskytujici ¢asto vyuzivané sluzby, napiiklad rozvozy jidel. Ziskavani novych zakazniki je
na druhou stranu pfinosnéjsi pravé pro firmy poskytujici jednorézovy produkt ¢ sluzbu, kterou
si prumérny zakaznik nema divod zakoupit nékolikanasobné. Typickym pifkladem je stavebni

pramysl.

2.2.1 Podet navstévniku

Pocet navstév webu je pomérné srozumitelna metrika, ovSem je nachylna k zkreslovani a udévani
nepresnych tdaji. Pri¢inou mohou byt nékolikandsobné navstévy jednoho uzivatele, navstévy
robotd a podobné. Na zakladé téchto pri¢in se mize upfednostnit méfeni unikatnich navstév-
nikd. Udaj se vzdy méif pro kazdou stranku webu a slouzi k vypoctu dalsich metrik podavajici

detailnéjsi informace o strankach.

Opakované navstévy mohou byt v ruznych pfipadech vyznamnéjsi nezli celkovy pocet uni-
katnich navstévniki. Rozdil tvori hlavné pfedmét podnikani firmy. Firma nabizejici jednorézovy
nebo dlouhodoby produkt nebude usilovat o stélé zakazniky oproti firmé prodévajici bézné spo-
tfebni zboZi, potraviny nebo mési¢né predplacené sluzby. Opakované navstévy se méii podle poétu
relaci (poctu navstév jednoho uzivatele béhem daného ¢asového obdobi) a také pomoci dalsich

metrik, zejména primérnym c¢asem stravenym na strance nebo celém webu.

Obrézek ilustruje porovnani mezi celkovym (tmavéa barva) a novym poctem navstévniki (svétla
barva), data jsou poskytnuta z obdobi roku 2020 bez provedeni zésadnich zmén na vzhledu a ob-
sahu zdrojového webu. Graf naznacuje vliv lockdownu na celkovou navstévnost oproti porovnani
s grafem na obrazku [3] z roku 2019, kde navstévy byly mnohem rovnomérngjsi. Na navstévnost

mohou mit dle zaméreni stranek vliv také jiné jevy jako jsou sezény, pocasi, rizné svétové udalosti.
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Obréazek 2: Graf celkovych a stalych uzivateli k roku 2020

Zdroj: Google Analytics
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Obrazek 3: Graf celkovych a stalych uzivateli k roku 2019

Zdroj: Google Analytics
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2.2.2 Bounce Rate

Bounce rate (Mira okamzitého opusténi webu) udava pocet navstévniki, ktefi vstoupili na stranky
webu a hned je opustili, ¢ili si zobrazili pouze jedinou stranku daného webu. [I5] Z rozhodovaciho
hlediska tato metrika udéva prevazné informace o efektivnosti uvodni stranky (Landing page).
Ovsem néavstévnici mohou vstoupit i na vedlejsi stranky webu pomoci riznych odkazi a z tohoto

diavodu se méii pro kazdou stranku webu.

Mira okamzitého opusténi Ry se vypocita podilem celkového poctu navstév pouze jediné stranky

T, a celkovym poctem navstév webu 7. Uvadi v procentech a charakterizuje ji nasledujici vztah:

T,
R, = =2 %100 1
= (1)
Panuje vSeobecny nazor, Ze tato metrika je vskutku jedna z nejvyznamnéjsich. K prikladu Google
Analytics tuto metriku uvadi hned na tvodni strance prehledu. Metrika se dale d& spojit s ¢asem

stravenym na strance, coz upfesiiuje, zda navstévnik opustil okamzité ¢i se zdrzel.

2.2.3 Exit Rate

Exit rate (Mira opusténi stranky) udava pocet navstévnika, ktefi opustili web na konkrétni
ného poctu stranek na webu. [I5] Obrazek El znézornuje rozdil mezi zminénymi miry odchodu.
V procentech se mira opusténi stranky R, pocita jako pocet opusténi stranky T..;+s déleny poctem

zobrazeni stranky T;sits pro konkrétni stranku, charakterizovano nasledujicim vztahem:

Tea:i s
R = =2 4100 (2)

visits
Vyznamna informace poskytovana touto metrikou je, zda se navstévnik dostal na spodni
urovenn webu. V mnoha piipadech byvaji stranky rozélenény dle hierarchie a navstévnik se nej-
prve musi proklikat skrze rozcestniky. Mira opusténi nesmi byt pochopena jakozto pouze negativni
statistika. Pokud se névstévnik dostal na pozadovanou stranku a nasledné web opustil, cil byl
dosazen pro obé strany. Timto je moZzno metriku na urcitych strankach interpretovat jakozto pozi-

tivni. Klasickym ptikladem je opusténi webu po Gspésném nakupu ¢i doéteni viech stranek ¢lanku.
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BOUNCE RATE EXIT RATE

hitp:fifwww web_cz/uvod hitpcifwww web. czfuvod

hitp-fifwww web cz/strankal

hitpcfifwww web cz/stranka2

Obrazek 4: Rozdil mezi bounce rate a exit rate

Zdroj: Vlastni tvorba

2.2.4 Prumérny c¢as na strance

Pramérny ¢as na strance (také pramérné trvani relace nebo sezeni) udava o¢ekavany ¢as straveny
uzivatelem na jedné strance webu. Rada zdrojui uvadi jakozto ,dobrou” hodnotu této metriky
minimalné 2 - 3 minuty. [16] Bez kontextu je ale nevyznamna; na strance s pfesmérovanim muze
nabyvat par sekund, zatimco na strance s hojnym obsahem névstévnika chceme zaujmout a
oCekédvame delsi zdrzeni. Jelikoz se jedné o Casovou metriku uvadi se v minutéch a sekundach.
Primeérny ¢as na strance se vypocita podilem mezi sumou trvani vSech relaci na jedné a celkovym

poctem relaci. Metrika je tizce spojena s primérnou délkou relace.

Ve spravné situaci mé tato metrika nesmirnou vypovédni schopnost, spole¢né s mirami opusténi
se povazuje za jednu z nejvyznamnéjsich. Mize slouzit i k identifikaci slabin stranky. Jestlize se
navstévnik dostal na dalsi navazujici stranku moc rychle, mohl prehlédnout stézejni obsah a prvky

stranky. Nasledné se mu tato informace nemé jak dostat. Obracené mize vypovidat o nejasnos-
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tech stranky pro¢ pfesmérovini na navazujici stranku zabralo tolik ¢asu. M4a ovSem i negativni
oblast. Navstévnik si mtze stranku zobrazit a néasledné vénovat pozornost jinam bez opusténi
stranky, ¢imZ metriku zkresli. Moderni systémy problematiku feSi pomoci sledovani uzivatelské

aktivity na strance (napfiklad pohyby mysi).

2.2.5 Prumérny pocet shlédnutych stranek za navstévu

Metrika udava oc¢ekavany pocet stranek navstivenych uzivatelem pravé za jednu navstévu. Vétsina
webil ma za cil udrzet zajem navstévnika po co nejvétsi dobu a usiluje o velky pocet navstive-
nych stranek v jedné relaci. Udaj naznacuje, ze uzivatelé jsou velmi zaujati prezentaci a ochotni
prozkoumat vice stranek webu. [16] V tomto smyslu metrika udéava obdobnou informaci jako pri-
mérny ¢as na strance. Z marketingového hlediska se jedna o vynikajici zptisob méfeni zajmu a

zvédavosti o danou organizaci.

Pii analyze tato metrika pomahé identifikovat, zda se navstévnik na webu ztraci. Na kazdém
webu muzeme stanovit o¢ekdavany pocet navstivenych stranek na zéakladé struktury a hloubky.
Napriiklad navstévnik zacne na tivodni strance, pokracuje na rozcestnik vyrobki, navstivi stranku
konkrétniho vyrobku, o ktery mé zajem a nasledné ptijde na stranku kontakti, ucini tudiz na-
v§tévu celkem 4 stréanek. Jestlize metrika uvadi dejme tomu 20 navstivenych stranek, lze usuzovat,
ze néco neni v poradku. Klasickym prikladem této problematiky je web technické univerzity, kde
navstévnik ¢asto neni schopen nalézt pozadovanou informaci. V ptipadé hledani konkrétniho pro-
duktu méa potencialni zakaznik ¢asto moznost web opustit a navstivit web konkurence, oviem v
popsaném piipadé alternativni moznost neni a z metriky jev jde interpretovat. Z druhé strany
pohledu metrika poskytuje informaci o tom, zda se navstévnik dostal na pozadovanou stranku

rychle. D4 se Fict, Zze kdyZ se navstévnikovi da pfed o¢i presné to, co chce, nema duvod web opustit.

2.2.6 Mira konverze

Mira konverze udava kolik navstévnikt provedli konkrétni akci danou stanovenym cilem. To muze
zahrnovat cokoli od kliknuti na tlac¢itko po uskuteénéni ndkupu a ziskani zakaznika, stazeni sou-
boru, ale i prosté zobrazeni{ reklamy. Webové stranky a aplikace maji ¢asto nékolik rtznych cili
konverze a kazdy cil ma vlastni konverzni pomér. Sledovani této metriky pro vymezené cile po-
skytuje jasnou informaci o chovani uzivatelu. [I7] Pro sledovani se nejprve musi ru¢né nastavit
predmét sledovéni a zaroven stanovit pozadovanou hodnotu, ¢ili cil. Konverzni mira se ¢asto
uplatiiuje pii zavadéni novych marketingovych kampani, nasledné po dokonceni snadno umozni

zhodnotit, zda se investice vyplatila.
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Konverzni pomér R, se vypodita vydélenim poctu konverzi T, celkovym pocCtem névStévniki

Thisits @ vynasobeni 100 pro ziskani procentualni hodnoty, dano nasledujicim vztahem:

T.
R.= %100 (3)

visits

2.2.7 Akviziéni kanaly

Statistika akvizi¢nich kanali udéva odkud pfisli navstévnici na web. Umoziuje snadno identifi-
kovat odkud prichazi nejvice a zaroven nejméné navstévniki. Pomoci této informace je firma v
piipadé provozovani marketingové kampané schopna urcit jeji tc¢innost. MuZe se jednat o pla-
cenou reklamu, snahu angazovat potencidlni zékazniky na socidlnich médiich, ale i na jinych

neinternetovych médiich.

Top Acquisition Channels

@ Organic Search
@ Referral

@ Direct

@ (Other)

@ Paid Search

@ Social

Obrazek 5: Vzorovy kolacovy graf nejlepsich akvizi¢nich kanala

Zdroj: Google Analytics

Obréazek [0 se vzorovymi daty znazoriiuje pomoci kolacového grafu podily riznych kanali na cel-

kové akvizici navstévnikia webu. Akvizice mohou mit celou fadu rozdilnych zdroji. Organické
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vyhledavani je casto nejéetnéjsSim zdrojem navstévniki, jelikoZ piichézeji pifimo z vyhledavact
jako je Google search a Seznam.cz. Placené vyhledavani je na rozdil od organického ,yvnu-
cené“. Navstévnici se na web dostavaji pomoci reklam umisténych na vyhledévaci nebo na jinych
webovych strankach a jsou upfednostnény oproti neplacenym. Kanaly mimo internet nejvice
prispivaji k pfimé (direct) akvizici. V tomto piipadé navstévnik napise adresu piimo do URL
rfadku. Prikladem je umisténi odkazu na web v tisku, rozhlasu, televizi a podobnych médiich. Rada
podniki se prezentuje v rtznych rejstiicich a u reklamnich agentur. V tomto piipadé se jedna o
doporuceni (referral) webu. Piipadem ale nejsou socialni média, ze kterych se navstévnici fadi

do vlastni kategorie (social).
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3 Nastroje pro analyzu a tvorbu webu

Tteti kapitola zaméfend na popis nastroju ¢asto vyuzivanych pro WA a web design. Pro tuto
potfebu existuje celd fada nastroju, av8ak trh dominuje bezkonkurenéni sluzba Google Analy-
tics. Jednim z odvétvi WA je vizualni analytika. Spociva ve zpracovani velkého mnozstvi dat do
srozumitelnych grafik, zejména tzv. ,tepelnych map“. Dale se na trhu nabizeji rizné software a

sluzby umoznujici snadné skloubeni téchto sluzeb s webovymi strankami.

3.1 Google Analytics

vvvvvv

Podrobny popis si lze pfecist na nespocetném mnozstvi webi. E|

Google bezplatné poskytuje sluzbu s celou fadou néstroji pro méfeni a detailni studovani udaji
webového provozu. Podavé informace o tom, jakym zptusobem navstévnici web nachézeji a vyu-
zivaji. Zékladni funkci je poskytovani prehledu o témér kazdém méfitelném tdaji na webu. Data
poskytovana GA se tiidi podle dimenzi, coZ jsou atributy naméfenych dat. Mé&ri podle udaju
jako je geograficka lokace navstévnika, pouzivané zarizeni pro zobrazeni, sledované stranka, kanal
socialntho média a mnoha ostatnich dimenzi. Metriky jsou pro vybranou dimenzi kvantitativni

mirou. [9} 18]

Kazd4 dimenze se dé rozdélit na mensi podmnoziny, nazyvané segmenty. Toto je dalsi silna
stranka GA umoziiujici detailni nadhled do vybrané dimenze. Piikladem je prizkum navstév dle
regionu, kde jsme zjistili, ze navstévnici webu oproti ostatnim regionim neprojevuji zijem o
produkt firmy. Na zakladé tohoto idaje muzeme zacit hledat pfi¢inu tohoto jevu, coz muze byt
napiiklad ekonomicka situace regionu, nizkd poptéavka po daném produktu a velice ¢asto také
silna konkurence. GA umoziiuje naméfené tidaje porovnavat. Prikladem jsou obrazky [ a 3]
porovnavajici celkovy a novy pocet uzivateli na webovych strankach. Obrazek [6] obdobné znazor-
nuje rozdil mezi vybranym a pfedchozim obdobim. V tomto piipadé se jedné o miru okamzitého
opusténi, mimo kterou prehled uvadi dalsi t¥i metriky, které jsou GA povazovany opravdu za ty

nejdulezitéjsi.

Google Data Studio je dopliujici nastroj GA. Proménuje data v informativni a snadno ¢itelna
ve stylu dashboardu. Oproti pFehledim v GA snizuje detail prezentace dat a soustfedi na jasné

sdéleni informace, ¢imz slouzi jako vynikajici pomiicka pro komunikaci s neodborniky.

GA méfi v8echna data pomoci unikatniho javascript kodu, ktery musi byt nainstalovany na kazdé
strance webu. Jestlize néktera stranka tento kéd vynecha, namérena data a nasledné vyhodnocent

nebude podévat kompletni informaci o stavu webu. Kod také na pouzivaném zarizeni uzivatele

3Nejkvalitn&jsi zdroj informaci je samozfejmé dokumentace od Google: https://support.google.com /analytics
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nainstaluje soubory cookies za tcelem pfifazeni unikatniho ID a poskytovani anonymnich udaji.
V davnych letech se implementace tohoto kédu nebo ostatni zptisoby sledovani aktivity na webu
povazovaly za védu [9], dnes ale existuje fada systémi umoznujicich implementaci v fadu péar

kliknut{ mysi.

UZivatelé Navstévy Mira okamzitého opusténi Doba trvani relace
17 tis. 16 tis. 45,76 % 2min30s
1251 % 1212 % t174% 1122%
120 %
100 %

0 . !
led dub Evec fij
1.1.2020-31.12. 2020 = PREHLED PUBLIKA

Obrazek 6: Pfehled na avodni strance GA

Zdroj: Google Analytics
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3.2 Vizualni analytika

Hlavni acel vizualni analyzy je rozvijet znalosti, metody, technologie a postupy kombinujici silné
stranky lidského a soucasné elektronického zpracovani dat. Z toho je mozné vizualni analytiku
nazvat prostfedkem, pomoci kterého lidé a pocitace spolupracuji skrze odlisné schopnosti pro
dosazeni co nejefektivngjsich vysledki. [I9] V dnes$ni dobé pritahuje vizualni analyza zajem ze
sirokého spektra disciplin a oborii. S pribéZznym vyvojem navrhli analytici také tuto definici:
6 method to synthesize information and derive insight from massive, dynamic, ambiguous, and
often conflicting data; detect the expected and discover the unexpected; provide timely, defensible,
and understandable assessments; and communicate assessment effectively for action” (Wengiang
C., 2019, str. 5)

Vyznamnost vizualni analytiky vyplyva z neddvného pokroku v oblasti vypocetnich a databéizo-
vych technologii. S ristem tdchto technologii zaroven rostou lidské schopnosti tvorit, shromazdo-
vat a ukladat Sirokou gkalu velkych a slozitych dat (Big Data). NaSe schopnost shromazdovat
tato data daleko pfredci nasi schopnost je analyzovat. Tento jev se nazyva informacéni pretiZzeni
(information overload). El Jednim z feSeni tohoto problému zpiisobenym nadmérnym poctem dat
je pravé vizualni analytika. Pomoci riznych grafickych metod (heat mapy, grafy, modely) prevede

velky pocet dat na malé a prehledné obrazce, ¢imZ usnadni proces interpretace pro analytika. [20]

3.2.1 HotJar

Sluzba (poskytovana firmou pod stejnym jménem) zabyvajici se vizuéalni analyzou, p¥i pouZivani
webovych stranek a poskytuje zpétnou vazbu prostifednictvim néstrojt, jako jsou heat mapy a

zédznamy uzivatelskych relaci.

Ve vizualni analyze je vyzvou vyvoj opakované pouZzitelnych knihoven a aplika¢nich ramcu (fra-
mework) pro bézné vyuziti, jedna se napiiklad o fuzi heterogennich dat, kolaborativni analyzu,
sdileni informaci a zpracovani Big data, za cilem urychleni procesu analytiky a usnadnéni komu-
nikace ve vyzkumné a analytické komunité. [20]

Praveé tato sluzba se s témito vyzvami vyporadava na vysoké trovni a je vhodna pro témeér vsechny

potieby vizualni analytiky.

48 timto jevem se lidstvo vypofadava jiz od pocatku informaéniho véku, aviak termin big data byl poprvé
definovan az v 90. letech Johnem R. Mashey (1998).
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3.3 WordPress

WordPress (WP) je nejpopuléarnéjsi redakéni systém (CMS - Content management system) na
svété. Diky tomu, Ze je open source (piistup a uprava zdrojového koédu neni nijak omezena) a
zdarma k pouziti, je v soucasnosti WP na 37% vSech webtu. Z hlediska webu, které pouzivaji
CMS, WP je pouzit v 63% pripadi. Tento systém ma své vyhody i nevyhody. Vyhodou je
predni sila systému v jednoduchosti tvorby a tprav jednoduchych webovych stranek
jako jsou naptiklad blogy nebo portfolia. Také efektivné zpracovava nahrana média, prispévky,
komentare a registrované uzivatele. Nejsilnéjsi stranka systému je ovSem jednoduchost adminis-
trace osobou s miniméalni znalosti vyvoji webovych stranek. Usnadnuje implementaci rtiznych

nastroju, napiiklad Google Analytics lze zprovoznit pomoci par kliknuti. E|

Systém mé ovSem i zjevné nevyhody, spoc¢ivajici v neschopnosti se vyporaddat s pokrocilejsi funk-
cionalitou webovych stranek. Nejvétsi prekazka spociva vzdy v rozsifovani zakladnich funkcionalit
stranek. Pro tyto potfeby se kazdy web neobejde bez pluginti. V podstaté se jedna o vlastni pro-
gramy plnici urc¢itou funkci. Problém nastava v okamziku, kdy dojde k aktualizaci WP & php.
Casto tim vznikaji problémy s kompatibilitou a funkénosti téchto plugint, ale i dokonce tplné
jinych, ¢asto nezjevnych problému. V nejhorsich pfipadech nastane situace, kdy plugin prestane
fungovat uplné. Situace nastava z divoda zanedbéani vyvoje pluginu, jelikoz vyvojar pluginu je

odlisny od vyvojare WP.

# vzorowyweb B + Akce

() DEEEE Nasténka

Uvodni stranka

Aktualizace

Vitejte ve WordPressul!

Pro zacatek zde naleznete nékolik odkazd, které byste mohli potfebovat:
A Piispavky
05 Média Zaéiname Dalsf kroky
B Strinky ‘} Vytvofit prvni pifspévek
Pfizpasobit vzhled webu
P Komentsie + Vytvoiit novou stranku
MizZete také snadno zménit poufivanou Sablonu A Nastavit Gvodni strénku
M Vzhled
B Zobrazit web

§¢ Pluginy

& Ugivatelé

& Nastroje Stav webu VoA Rychly kencept
Nastaveni’ Zatim Zadné informace... Nazev

0=z Kontrola stavu webu se pravidelné automaticky spousti, aby méla aktudini informace o vasem webu.
MiZete také it stranku Stav webu pro zjisténi aktudlnich informaci o vasern webu hned ted,

Obrazek 7: WP Backend po &isté instalaci

Zdroj: WordPress

5Statistiky uvedeny dle www.wp.org k lednu 2021
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4 ZlepSovani vykonnosti webovych stranek

V soucasné dobé je nezbytné sledovat vyvoj, moderni trendy a chovani uzivateli na internetu. Na
zékladé téchto informaci se provadéji zmény na webovych strankach pro zvysSeni jejich navstév-

vvvvvv

praktiky a nastroje pfi inovaci, ale i prvotni tvorbé webovych stranek.

4.1 Responzivni web design

Responzivni web design (RWD) je zpisob navrhovéni a tvofeni webovych stranek pfizpusobujici
se zafizeni uzivatele. Stranky vytvorené pomoci tohoto zpisobu se automaticky pfi-
zptsobi riznym velikostem obrazovky. Previzné dava diraz na zobrazeni na pocitacich
(desktop), mobilnich zafizenich a tabletechﬁ K tomuto vyuziva HTML a CSS pro automatické
prizptisobeni velikosti, zneviditelnéni, zmenseni nebo zvétseni prvku stranky. RWD vSak neni jen
o prenastavovani rozliSeni obrazovky a automaticky ménitelnych obréazcich, ale spiSe o zcela jiném

zpusobu pfistupovani k tvorbé stranek. [21]

V roce 2015 Google aktualizoval algoritmus vyhledévace zavedenim systému bodovéani zvySujici
hodnoceni webti vhodnych pro zobrazovini na mobilnich zafizenich. , Diky rostoucimu poctu uZi-
vateli chytriyjch telefontd a mozZnosti nepretrzitého pFipojeni k internetu vznikd majitelim strdnek
mnoho nowvijch prileZitosti, jak se s uzivateli spojit. Pokud svou strategii zameéri na vice ruznijch
zafizent, mohou tyto prileZitosti promeénit v $irsi spektrum potencidlnich zdkazniki a z dlouhodo-
bého hlediska i ve vyssi trzby. " [22]

Aktualizace ovliviiuje pouze hodnoceni stranek pii vyhledavani na mobilnich zafizenich. Plati pro
jednotlivé stranky, nikoli pro celé weby. [22] Tato zména dava najevo dileZitost RWD pokud se
méa web prioritné zobrazovat na vyhledévacich pro uzivatele mobilnich zafizenich. Dalsim fakto-
rem ovlivijici vyznamnost RWD je pomér navstév webu z mobilnich zafizeni oproti ostatnim.
Obrazek [§] prezentuje tabulku popisujici vyvoj procenta navstévniki na stolnich PC a mobilnich
zatizenich mezi lety 2017-2020. Procento celosvétového webového provozu na mobilnich telefonech
za posledni desetilet{ vzrostlo. Data souhlasi i s ostatnimi zdroji sledujici tento vyvoj. Napiiklad
gs.statcounter.com uvadi k roku 2021 54.25% podil mobilnich zafizeni a 42.9% podil desktop.
Zbyvajicich 2.85% zobrazeni je na tabletech. Obdobné udaje uvadi i Google a zaroven tvrdi, Ze

témeét polovina navstévniki mobilni webové stranky opusti, pokud se nenac¢tou do tii sekund.

6Jeden z prvnich (mozna i prvni) RWD webt je zaznamenan www.audi.com z roku 2001. Jim Kalbach, designer
tohoto webu, zmifiuje absenci mobilnich telefont, ¢ili v tu dobu responzivita slouZila pouze pro zobrazovani webu na
riiznych velikostech monitori u stolnich poé&itaci. Zdroj: https://experiencinginformation.com/2012/07/22/the-
first-responsive-design-website-audi-circa-2002/
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23, 24]

Akvizice
Kategorie zafizeni Novi usivatelé
UZivatele Mavitévy
583%#« 524% 279%%
1 395 vs 1 243 vs 6262 vs.
1. desktop
1.1.2020 - 31.12.2020 7316(6423%) 7178 (6384 10 885 (66,34 %
1.1.2017 - 31.12.2017 8911(8251%) B8806(8243%) | 14002 (8370%
Zmeénéno v procentech -17,90 % -18,49 % -22,26 %
2. mohile
1.1.2020 - 31.12.2020 3673(3225%) 3664(3259% 4797 (2950 %
1.1.2017 -31.12.20M7 1423(1318%)  1415(1325% 2083 (1245%
Zménéno v procentech 158,12 % 158,94 % 130,29 %

Obréazek 8: Vyvoj poméru zobrazeni na riznych zafizeni mezi lety 2017-2020

Zdroj: Google Analytics

Daji se ocekavat rozdilné namérené metriky pouzivanych zafizeni na zékladé ucelu webovych
stranek. Uzivatel miZe mit divod web navstivit v piipadé, kdy mu stolni poé&itac¢ neni dostupny
a tim padem musi vyuZzit jiny zptusob pro zobrazeni webu. V tomto pripadé se muze jednat o
webové stranky Casto vyuZzivané mimo domov ¢i kancelar. Stranky poskytujici informace o do-

pravé a spojich vefejné dopravy jsou jednim prikladem.

Doprovodna moznost pro RWD je tzv. ,,Mobile first design*. Z nazvu vyplyva, Ze se pii tvorbé
webu bude prvné soustfedit na zobrazovani na mobilnich zafizenich a aZ nasledné se web bude
prizptisobovat pro ostatni zobrazovani. Pti tvorbé webu pro mobily si mtizeme polozit na par roz-
dili obdobné otazky jako pfi tvorbé klasického webu. Rozdilnou charakteristikou od webt stavéné
predné pro stolni pocitace je pfizptsobeni interaktivnich prvki jako jsou tlacitka a formulare na

dotyk prsti a pozice nebo celé provedeni navigac¢niho panelu. Pti tomto postupu vyvoje se vsak
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RWD nemusi opominat. Mobile first design slouzi prevazné k pokryti nedostatkt pii zobrazovani
na mobilech hned p¥i prvotni tvorbé. Alternativou pro RWB je zaloZzeni mobilni subdomény.
Jedné se o subdoménu zaméfenou pro zobrazovani webu pouze na mobilnich zafizenich s HTML

a CSS odlisnym od hlavni domény. Piikladem takového webu je cs.m.wikipedia.org. E]

4.2 Optimalizace pro vyhledavace

Obor optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (angl. Search engine optimization, ¢ili SEO)
se pouziva jako nastroj k dosazeni vyssiho hodnoceni pfi online vyhledavani cilenych webovych
stranek. Obor se zacal vyvijet v poloviné 90. let. Zpocatku se taktika SEO omezovala pouze na
vypisovani klic¢ovych slov. Obor zacal dozréavat po roce 2003, kdy byly zavedeny strategie ukot-
veni textu a vzajemné propojovani stranek webu. Proces optimalizace je dlouhodoba a neustalé
¢innost ovlivnéna budoucimi zménami vyhledévacich algoritmi. I v dne$ni dobé nenf systém hod-
noceni stranek presné definovan, jelikoz Google algoritmus nezvefejiiuje. Proto miize i dlouhodobé

osvédéenym strankam klesnout pozice na vyhledavacich bez jasného vysvétleni. [25]

Bez diskuse je nejpouzivanéjsi vyhledava¢ Google. Dnes je pojem ,yygooglit”“ synonymni s ,vyhle-
dat na internetu“. Uzivatelé internetu pii vyhledavani o¢ekavaji okamzité a relevantni vysledky.
Za zminku stoji také vyhledava¢ poskytovin www.seznam.cz, ale i ten ma v Cesku oproti Google

maly trzni podil. Mezi dalsi vyhledavace patii napiiklad Bing, DuckDuckGo a Wiki.com.

Weby se na vyhledavace dostavaji pomoci takzvanych ,web crawlerd®, ¢esky webové prohleda-
vace. Je to druh internetového bota prozkoumévajici vefejné dostupné webové stranky. Proces
indexovani po¢iné ziskdnim seznamu webovych adres ¢i sitemapy. Jakmile crawler web navstivi,
dokéze se presmérovat pomoci odkazt a zaznamenat kazdou stranku daného webu do databéze

a nasledné je zvefejnit na vyhledéavaci. |26]

Indexovani na vyhledavacich piispiva k organickému poé¢tu akvizic navstévniki. Obrazek [0 na-
znacuje znacny podil organickych akvizici na celkovém poctu davajici najevo dilezitost SEO pii

tvorbé a inovaci webovych stranek.

I tento web uplatiiuje RWD, ale p¥i mobilni navitéve webu je navstévnik automaticky pFesmérovan na mobilni
subdoménu.
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4.2.1 Klic¢ova slova

Cast SEO spociva v analyze a tvoreni kli¢ovych slov. Tento proces vyzaduje, aby byla pfi prova-
déni optimalizace analyzovana vhodna klicova slova tykajici se tématu a cile webovych stranek.

Analyza klicovych slov je zaloZena na nasledujicim postupu:

e Priprava seznamu potencialnich kliGovych slov pouzitych pii procesu optimalizace,

e identifikaci téch nejlepsich slov z pfipraveného seznamu. Cilem by méla byt alesponn paté

pozice v indexu pfi zadani kli¢ovych slov do vyhledavace.

e Identifikovat vyznamné externi odkazy, které by méli byt zahrnuty na webové strance.

Protoze uzivatel k formulaci vyhledavaciho dotazu obvykle zadéva pouze omezeny pocet slov
(Casto dvé nebo tii slova), hustota kli¢ovych slov by proto méla byt udrzovana v rozsahu 5-7 slov
na kazdych 100 slov v textovém obsahu webové stanky. Tato slova se bézné ukladaji do tzv. ,meta

tagu® stranky. [25] Za klicova slova se také povazuje titulek, popis, nadpisy a zdiraznéné slova.

4.2.2 Zpétné odkazy

Jedné se o odkazy sméfujici na konkrétni web z jinych internetovych strédnek. Google a dalsi
hlavni vyhledavace povazuji zpétné odkazy za ,hlasy” ve prospéch konkrétni stranky. Stranky s

vysokym poctem zpétnych odkazi maji obvykle vysoké hodnoceni organickych vyhledavacu. [25]

V dnesni dobé nehraje velkou roli velky pocet backlinkd, ale kvalita, autorita a relevance
odkazujictho webu. Hodnoceni odkazujicich webt také vychazi z jejich SEO hodnoceni. Muze
se ocekavat, ze odkaz z webu umisténého na prednich pozicich pfi relevantnim vyhledavani bude
nékolikanisobné piinosnéjsi nezli z néjakého obskurniho blogu. Odkazy ukryté v zapati ¢i postran-
nich listdch nemaji stejnou vahu jako odkazy primo v nadpisech a hlavnim obsahu stranky. Dalsi
vliv na hodnotu backlinku mé téma odkazujictho webu. Uvadi se, Zze podobné téma webovych
stranek pfispiva na hodnoté backlinku. [27]

K zavéru je dulezité backlinky nepovazovat pouze jakozto prvek SEO. Prvotni uéel odkazu je
presmérovani na cilovy web, ¢ili pfispiva k akvizici uréitym pomeérem néavstév stranky, na které

se nachéazi.
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4.2.3 Dynamicky obsah

Dynamicky obsah je komponenta webovych stranek ménici se na zakladé raznych vlivi.
Jako dynamicky web se miize povazovat jakykoli web s funkcionalitou konstrukce fizenou aplikac-
nim serverem zpracovavajicim skripty na strané serveru. Nejprimitivnéjsim pfikladem takového

webu jsou blogy.

Casté faktory jsou uzivatelské signaly zahrnujici chovani béhem relace, nasbirana data z cookies

a ruzné charakteristiky vychazejici z profilu uzivatele. |28]

e Chovani v relaci pfizptisobuje obsah dle proklikanych stranek a elementt a ¢asu straveném

na webu.

e 7Zmény zalozené na nasbiranych datech ovliviuji obsah dle minulosti. Piikladem je dopo-
ruc¢eni produktt na zakladé jich uskuteénénych nakupi. Tuto metodu nejvice vyuzivaji
socidlni média. Podle riznych charakteristik zobrazovaného obsahu nasledné doporucuji

souvisejici obsah.

e Charakteristiky uzivatele funguji na principu kategorizovani. Princip spo¢iva v identifiko-
vani ¢astého spole¢ného znaku jako jsou demografické iidaje. Prikladem miiZe byt identifi-
kace uprednostnéného jazyka na zakladé regionu. Web nésledné uzivatele vyzve ke zméné

nastaven{ a nésledné stranky automaticky prelozi.

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, kvalita obsahu se podili na hodnoté zpétnych odkazii.
Obdobné ovliviiuje i hodnoceni webu na vyhledavacich, ¢imz se povazuje za jeden z nejefektiv-

néjsich zptisobli zlepsovani hodnoceni stranek.

Dynamicky obsah obnasi fadu vyhod. UmoZiiuje snadno a okamzité prezentovat personali-
zovany obsah navstévnikim, ¢imz po implementaci dynamického systému usnadiuje naslednou
préaci pri apravach webu. Slouzi jako vlivny nastroj digitdlniho marketingu a dynamicky obsah je

v dnesni dobé neoddélitelnou soucésti fady webt.
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4.3 A/B Testing

A /B Testing je metoda ur¢ené pro rozhodovani mezi riznymi provedenimi webové stranky, pres-
néji se jedna o metodologii priazkumu uzivatelskych preferenci. Spoc¢ivéa v pfedloZeni navstévnikim
¢i jinym hodnotitelim riuzné varianty provedeni a na zakladé jejich hodnoceni se rozhoduje na
permanentnim zavedenim jedné varianty. V piipadé webli se nejcastéji sleduje a méii chovani

pomoci metrik a nastroju popsanych v predeslych kapitolach.

Metodu je mozné uplatnit dokonce jen na jednom prvku stranky, popsano v ¢lanku na uie.com.
[29] T drobné zména muZe vést k prebornym vysledkim, kladouci o to vétsi diraz na podrobny
rozbor co nejvice vhodnych variant provedeni. Casto se také vyuziva pfi prvnim navrhu webové

stranky ze strany vyvojare. [10] Pfi testovani pomoci této metody se postupuje nasledovné:

1. Vytvoreni hypotézy spocivajici v dopadu provedenych zmén na konkrétni metriky navstév-

nosti webové stranky.
2. Tvorba variant stranek ¢i celého webu s danou tdpravou.

3. Rovnomérné rozlozeni navstévniki mezi vytvofenymi variantami. Nasledné se sbiraji data
o aktivité navstévnika a na zékladé hypotézy se provede rozhodnuti o prinosu vytvorenych

zmén a zda maji smysl.

Z nazvu metody miZe vyplyvat, Ze ji je mozné uplatnit pouze pri porovnani dvou variant. Mozné
je ale porovnéavat neomezeny pocet provedeni, v tomto piipadé se ¢astéji metoda nazyva A/B/N
testing. Vétsi pocet variant oviem zvySuje naroc¢nost pii vyhodnocovani rozdili a také vyzaduje
o to vétsi provoz. Jestlize se varianty nedostanou k dostate¢nému pocétu navstévniki, nebude
mit vysledek pokusu vysokou vypovédni schopnost o nejleps$im provedeni. Z tohoto divodu se
nejcastéji porovnavaji pouze dvé varianty a jen provozovatelim webi s vysokou navstévnosti se
vyplati porovnavat variant vic, z hlediska vynalozenych zdroju. Piikladem je piipadova studie od
ComScore, vystizena nasledovné: ,The hypothesis that they came up with was that they suspected
cluding testimonials on the page would increase visitor trust and lead to more conversions.
Through this A/B/N test, they found that the version of their page with testimonials and logos
performed 69% better than their original page. This is a clear example of how a company was able
to improve their conversion rate through testing and have a measurable impact on their business.“
7]
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4.4 Vyuziti Geografickych tdaju

Geografické tidaje navstévniki jsou nezbytnou informaci pro jakykoli web. Umoziuji urcit prefe-
rovany jazyk navstévnika pro jasné sdéleni informaci a prezentaci webu. Slouzi p¥i rozhodovani
rozvoje podniku. Pomoci téchto idaji se da ur¢it na jakém trhu, ¢asto zahrani¢nim, bude firemni
rozvoj nejefektivnéjsi. Pro firmy s vyrobnim a nebo jinym logistickym fetézcem slouzi jako zptsob
pro zhodnoceni G¢innosti téchto fetézci. Jedna se napiiklad o pTizplisobeni prepravni logistiky

dodéavek materialu s logistikou odbytu.

4.4.1 Jazyk

Neni-li stranka pieloZzena do poZzadovaného jazyka, nav§tévnik ma o to mensi presvédceni si zob-
razit dalsi stranky nebo web opakované navstivit. Preklady slouzi jako nastroj pro mezina-
rodni marketing a také hraji ohromnou roli pfi optimalizaci webu pro vyhledavace. Z tohoto
divodu se musi do pirekladu zakomponovat i klicova slova a jind metadata webu. Implementace
prekladu nasledné povede k zvySenému zobrazovani pii vyhledévani v jinych jazycich, coz je pred
implementaci ¢asto nulova hodnota a dtsledkem je vzrist navstévnosti celého webu. Preklad také

déva najevo schopnost firmy komunikovat v daném jazyce v piipadé piimého spojeni.

Preklady maji také vliv na vnimani firmy zédkaznikem. Stranka v mateiském jazyce tvoii mezi zé-
kaznikem a firmou osobnéjsi vztah ¢ili roste duvéra a vérnost k firmé. Dusledkem je jednoznacna

vyhoda oproti konkurenci a tento faktor tvoii dalsi divod k implementaci prekladu stranek.

Dle obréazku [0] upfednostiiuje 11.169 navstévniki jazyk ¢esky. Dle obrazku [I0] byl web ale navsti-
ven z Ceské republiky 11.619krat. Tento rozdil se da vysvétlit dvéma zptisoby. Prvni variantou
je Cesky navstévnik s prohliZze¢em nainstalovaném v jiném jazyceﬁ a druhé varianta je navstéva
webu cizincem momentalné na tizemi CR. Jelikoz data obrézkﬁlél a pochazi ze stejného zdroje,
da se oCekavat, ze z uvedenych 10,47 % navstévniki upfednostiiujicich anglicky jazyk pochazi

znaény podil z CR.

Pomoci této dedukce neni jednoznacéné, zda podil navstévnika upiednostiujici anglicky jazyk
podminuje preklad stranek. OvSem data také uvadi informaci o tom, Ze pfiblizné 17 % navstévnikt
neupiednostiuje ¢esky jazyk. Preklad do vSech jazyki pro uvedeny pocet navstév v tomto pripadé
obnasi malou Sanci na néavrat z investice. Regenfm pro tuto problematiku je samoziejmé pieklad
do jednotné uznévaného jazyka, ¢ili anglictiny. Mé&lo by se jednat o preklad nejméné tvodni

stranky a pfipadné i kontakta.

8Google sleduje jazykovou preferenci dle nastaveni prohlizece navstévnika. [30]
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Akvizice

Jazyk . .
Movi uzivatelé
Uzivatelé e Mavitévy
13 468 13 342 19 092
Podil z celku v Podil z celku v Podil z celku v %:
%: 100,00 % %: 100,05 % 100,00 % (19 092
(13 468 (13 335
1. cscz 8033 (5966%) | 7983 (5983%) | 11873 (6219%
2 cs 3136(23,29%) | 3069 (2300% 4348 (2277 %
3. en-us 1083 (BD4%) 1081 (B10% 1319 (631%
4. engb 327 (243%) | 326 (244% 438 (229%
5. sk-sk 147 (1,09 %) 148 (111% 204 107%
6. sk 86 (0,64 %) 85 (0p4% 117 (081
7. Zh-cn 60 (0,45%) 60 (045% 62 (032%
8. dede 49 (0,36 %) 49 (037 % 67 (035%
9. de 37 (0,27 %) 37 (028% 41 (021%
10. ¢ 35 (0,26 %) 35 (026% 35 (018

Obrazek 9: Pomér jazykovych preferenci navstévniki

Zdroj: Google Analytics

4.4.2 Lokalita

Data lokality jednoduSe fe¢eno poskytuji informaci o poloze navstévnika relativné k Zemi. Data
uvadéji informace o fyzickém umisténi zafizeni névstévnika v redlném case. Mimo statu nebo
zemé se také sleduji informace o krajich, méstech a piipadné se uvadi i smérovaci ¢islo. Data jsou
Casto do urcité miry zkreslena a nikdy nebudou 100% presna, jelikoZ lidé se neustale pohybuji
a v Castych pripadech jsou schopni prekrocit i hranice béhem par hodin. Data také zkresluji né-
vstévy pomoci VPN pfipojeni. Nepfesnosti nejsou ale tak vyznamné, aby pii vétsim objemu dat

ovliviovali interpretaci a rozhodovani.
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Z téchto dat se daji odvodit i dalsi informace, zejména se jedné o:

e Casové pasmo a tim pfesny ¢as v dané oblasti. Tato informace hraje roli pfevazné pri
rozesilani marketingovych emailti. Zatimco velkd oznameni a tiskové zpravy by mély byt
obecné sdileny v pfedem stanoveny ¢as, obyc¢ejny marketingovy e-mail ¢asto nabyva nejvyssi

acinnost pii rozeslani v nejaktivnéjsich hodinach pfijemce.

e Klima a podnebi lokality. Sezonni nabidky a kampané obvykle trvaji po delsi dobu, ¢imz

vyzaduji zna¢né investice. Z tohoto hlediska je nezbytné cilit na nejvhodnéjsi lokalitu.

o Kulturu a typ obyvatelstva. Riizné oblasti maji rozdilné spolecenské hodnoty. V nékte-
rych piipadech jsou tyto hodnoty uréeny dominantnim néboZenstvim nebo dlouholetymi
tradicemi a zvyky. Jednim z nejbéznéjsich aspektii pro vyrobce potravin jsou nabozenské

stravovaci zvyklosti. [31]

Na zakladé lokality navstévniki se da zhodnotit efektivita riznych marketingovych kampani ve
vybraném regionu. Chovani navstévniki se lisi na zakladé oblasti. Toto je ovlivnéno napiiklad kul-
turou, socidlni nebo ekonomickou situaci zkoumané oblasti. Piikladem muze byt pomérné vysoky
naméfeny zajem o produkt na zékladé marketingového prizkumu v daném regionu, ale neodpo-
vidajici, maly odbyt. Pfi¢inou pak nejcastéji je nedostupnost dopravy, kamennych obchodi a v

extrémnich piipadech znemoznény piistup na elektronicky obchod.

Segmentace trhu pomoci geografickych tdaji je jeden z nejefektivnéjsich a zéroven nejsrozumi-
telnéjsich néastroji pro zvysovani dosahu marketingovych kampani. Umoziuje relevantné oslovit
potencialni zédkazniky nejen v cizich zemich, ale i v mistnich oblastech, kde névstévnici stranek
projevuji zdjem o nabizeny produkt. Tento proces segmentace je také ovlivnén velikost{ a kapa-
citou dané firmy. Korporace maji v zdjmu nabizet produkt v globalnim méritku, zatimco malé ¢i

rostouci firmy se prvné budou zabyvat mistnim trhem. [31]

Obréazek [L0] popisuje obvyklé geografické rozdéleni navstévnikia webovych stranek v pripadé mensi,
mistn{ firmy. V tomto ptripadé idaj o statnim ptivodu névstévnika neposkytuje podstatnou infor-
maci pro rozhodovani a mélo by se hledét spiSe na mensi tizemni celky, v piipadé CR kraje nebo

jen meésta.
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10.

m E R I

=
=

B[&
Ela

I

Czechia

United States
Slovakia

Germany

China

France

Japan

United Kingdom
United Arab Emirates

Argentina

Akvizice

UZivatelé

13 468

Podil z celku v %:
100,00 % (13 468)

11 619 (85,80 %)
274 (2,02%)
246 (1,82%)
107 (0,79 %)

96 (0,71%)
57 (042%)
52 (0,38 %)
48 (0,35 %)
46 (0,34 %)

45 (0,33%)

Movi uZivatelé

13 343

Podil z celku v %:
100,05 % (13 336)

11438 (8572%)
273 (205%)
245 (184%)
102 (076%)

96 (072%)
56 (042%)
52 (039%)
48 (036%)
46 (034%)

45 (034 %)

Obréazek 10: Region navstévnika

Zdroj: Google Analytics
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Mavitévy

19 093

Podil z celku v %:
100,00 % (19 093)

16767 (37,82%)
297 (1,56%)
324 (170%)
129 (0,68%)
102 (0,53%)

65 (034%)
68 (036%)
63 (033%)
49 (026%)

49 (026%)



5 Zhodnoceni poznatkii

Jiz od pocatku 20. stoleti se zacala Tesit problematika WA. V dnesni dobé existuje Ffada postupi,
néstroju a sluzeb vyhovujici pozadavkim webového analytika, které dramaticky v tomto oboru
usnadnuji praci. Uz neni potieba premyslet jak sledovat chovani navstévnikt na webovych stran-
kich. O to dulezitéjsi je schopnost ziskat informace na zédkladé vyhodnoceni dat poskytnutymi
témito néastroji. Analytik musi dokdzat rozpoznat, kterd metrika je pro dany web nejvyznamnéjsi
a zameérit se na jeji sledovéni. Zbytecné nesmi travit ¢as rozborem méné podstatnych metrik a
také metrik poskytujici informace o skutcich, které se nedaji snadno ovlivnit. Dillezitym zdrojem
informaci pro analytika je rovnéz zpétna vazba navstévniki. Piima komunikace dokaze odhalit
nedostatky neviditelné metrikami a jasné odkazat na chybu v designu stranek. Zaroven nastroje
WA usnadiiuji pro analytika vnitropodnikovou komunikaci. Pomoci jiz vytvofenych a automaticky
aktualizovanych grafii a jinych zptisobt vizuélni prezentace dat snadno miize sdélit informaci ma-

nazerum, ktefi budou pomoci téchto informaci rozhodovat o budoucim sméfovani firmy.

Zakladnim faktorem pro rozhodovani pii inovaci webovych stréanek je cil a prfedmét podnikani
firmy. Kazdé firma oc¢ekéva od webovych stranek jiné vysledky, a proto neexistuje pro proces WA
jednotny, pevné definovany postup. Pro nékteré firmy je tento zpusob digitdlniho marketingu
neoddélitelny, vyuzivaji ho nejen pro prvotni spojeni se zdkaznikem, ale i k prodeji produktu

pomoci e-shopu.

Moderni technologie pfirozené zvysuji naroky na celkovou troven webovych stranek a ovliviuji
rozhodovani podniku pii inovovani. Podil mobilnich zafizeni na trhu stéle roste, a tim i potfeba
prizptsobit weby témto modernim pozadavkim nezaleze na velikosti podniku a cilovém trhu. Z
tohoto hlediska se dé prizpiisobeni webu pro mobilni zafizeni povazovat za zakladni pozadavek
navstévnika. Splnéni tohoto pozadavku se promitne na metrikach, zejména na poklesu miry oka-
mzitého opusténi a vzristu ¢asu straveném na strance (v tomto piipadé na tvodni). Obdobny
dopad ma i pfizpisobeni stranek pro cizojazy¢né uzivatele. Implementace prekladu oviem nemusi
byt nutna, ovliviuji ji jiné faktory. Spravné uplatnéni dostupnych néstroju a nasledné upraveni

stranek ma za disledek piinos novych navstévniki, tvorici pro podniky potencidlni zakazniky.
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Zavér

Prace byla zaméfena na popsani webové analytiky pro zlepSeni vykonnosti organizaci. V pocatku
byly vymezeny zakladni pojmy a neoddélitelné slozky této problematiky. Druha kapitola cha-
rakterizuje metriky jakozto jadro webové analytiky a néasledné popisuje konkrétni metriky, které
mohou byt uplatnény pro inovaci webovych stranek témér kazdou organizaci. Nastroje popsané
ve tieti kapitole jsou pii feSeni webové analytiky jedny z nejpouzivanéjsich disledkem jejich vy-
konnosti a pravé z téchto divodu byly pro préci zvoleny. Posléze byly tyto poznatky uplatnény
ve ¢tvrté kapitole popisujici nejéastéjsi pripady uplatnéni teoretickych poznatkid pro inovovani
webovych stranek. Tato kapitola obsahuje nejefektivnéjsi zptisoby pro zlepSeni celkového vykonu
webovych stranek. Castetns také popisuje, jakym zptisobem se urc¢ité metriky daji vyuzit i pro

vvvvvv

a spojitosti.

Obor webové analytiky se neustale méni, vyviji a nefidi se presné danymi pravidly, nebot i par let
staré zdroje mohou mit nepfesné ¢i konfliktni informace. Proto pii studovani této problematiky
nejlépe slouzily aktualizované internetové zdroje, které z tohoto hlediska maji zdroje z internetu
zna¢nou vyhodu oproti knizn{ literatufe. Za zminéni také stoji ruzné akademické texty, které
poslouzily predev$im k hlubsimu porozuméni dané problematiky, pochopeni vyvoje a porovnani
vysledkt. Béhem tvorby préce jsem ziskal novou perspektivu do soucasné i budouci tvorby webo-

vych stranek a doufam, ze tato studie podniti dalsi vyzkum.
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