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Optimalizace konverzniho poméru internetového obchodu

pomoci metody A/B testovani

Anotace

Diplomova prace snazvem ,Optimalizace konverzniho poméru internetového
obchodu pomoci metody A/B testovani” predstavuje jednotlivé pojmy souvisejici
s optimalizaci konverzniho poméru a detailné popisuje jednotlivé kroky celého
procesu A/B testovani. Teoreticky ramec prace slouzi k ziskani potfebnych informaci
o dané problematice, jenz jsou nasledné vyuzity v praxi. Prakticka ¢ast se zaméfuje
na optimalizaci grafickych prvk{ webu v nastoji Google Optimize a facebookovych
reklam pomoci A/B testl v prostiedi Business Manageru. Na zakladé dlkladné
analyzy dat byly sestaveny hypotézy a provedeno celkem pét experimentd, z nichz
tfi mély pozitivni dopad na konverzni pomér testovaného internetového obchodu.
Z pribéhu testovani nasledné vyplynulo nékolik doporuceni, které jsou formulovany
na konci prace. Cilem prace bylo popsat samotny proces optimalizace konverzniho
pomeéru pomoci metody A/B testovani a vhodnymi Upravami webovych stranek a

facebookovych kampani zvysSit konverzni pomér realného elektronického obchodu.

Klicova slova

A/B testovani, Business Manager, e-commerce, e-shop, Google Optimize, konverzni

pomér, optimalizace konverzniho poméru, webova analytika



Online store conversion rate optimization using A/B testing

Annotation

This diploma thesis entitled ,Online store conversion rate optimization using A/B
testing” introduces terms related to the optimization of the conversion rate and
describes in detail the individual steps of the entire A/B testing process. The
theoretical section of the thesis provides theoretical knowledge necessary for
understanding the application project described in the practical section. The practical
section focuses on optimizing websites graphic elements using Google Optimize, and
Facebook ads using A/B tests in the Business Manager environment. Based on a
thorough data analysis, hypotheses were formulated and a total of five experiments
were conducted, three of which had a positive impact on the conversion rate of the
tested online store. The information gained by testing subsequently resulted in
several recommendations, which are formulated at the end of the thesis. The main
goal of the thesis was to describe the process of optimizing the conversion rate using
A/B testing methods and to increase the conversion rate of a real e-commerce
website by appropriate modifications of graphical elements and Facebook

campaigns.

Key Words

A/B testing, Business Manager, e-commerce, e-shop, Google Optimize, conversion

rate, marketing, conversion rate optimalization, web analytics
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Uvod

Zatimco v roce 2005 na internetu nakoupilo pouze 5 % Cechl, dnes jiz online
nakupuje vice nez polovina populace v Ceské republice. (Poh(idka 2022) Obrat ¢eské
e-commerce a pocet internetovych obchodl neustale roste, a s tim se také zvysuje
dlleZitost tohoto prodejniho kanalu. Kazdy podnik se musi neustale snazit zlepSovat
svou marketingovou komunikaci, online prezentaci a uZzivatelskou zkuSenost, aby
udrZel krok s konkurenci. Existuje mnoho rdznych zpUlsobd, jak pfildkat co nejvétsi
mnozstvi navstévnikl na webové stranky, at uz se jedna o placenou reklamu,
optimalizaci webu pro vyhlédavace (SEO) nebo e-mailovy marketing. Kazda z téchto
aktivit stoji ovSem Cas a penize, a ne vzdy je vynalozené Usili odménéno pozadovanou
akci (konverzi). Pouhé pfivedeni navstévnik( na web jiz nestadi a je tfeba se zadit
zabyvat tim, jakym zpUsobem navs$tévniky pfeménit v zakazniky. Timto procesem se

zabyva soubor aktivit zvanych jako optimalizace konverzniho poméru (CRO).

V roce 1998 softwarovy inzenyr ve firmé Amazon Greg Linden pfiSel s napadem, aby
se zakazniklm u pokladny na e-shopu Amazon doporucovalo dodateéné zboZi, které
bude vybrano dle zbozi v nakupnim koSiku. Vytvofil tedy prototyp, jenz nasledné
odprezentoval svému tymu. Viceprezident marketingu vSak nabyl dojmu, ze to odvadi
pozornost nakupujicich od placeni. Greg se i pfesto rozhodl napad otestovat pomoci
A/B testu, ve kterém jeho inovace vyhrala s velkym naskokem a byla ihned spusténa
do provozu. (Sheridan 2020) Na uvedém pfikladu je vidét dllezitost rozhodnuti
zalozenych na datech, které pravé A/B testovani poskytuje. Jedna se o mocny nastroj,
ktery nejen podnikateldm pomaha délat informovana rozhodnuti a v koneé¢ném

dUsledku vede k lep$im vysledkdm.

Tato diplomova prace se zabyva optimalizaci konverzniho poméru realného
internetového obchodu pomoci metody A/B testovani. Prvni ast prace je teoreticky-
metodologicka a vychazi z reSer§e dostupnych internetovych a literarnich zdrojd.
Tato ¢ast je rozdélena do dvou hlavnich kapitol, pfi€¢emz obsahem prvni kapitoly je
zejména seznameni se s pojmy z oblasti CRO, se zplUsoby méfeni konverzi a
pfedstaveni hlavnich principl optimalizace konverzniho poméru. Druha kapitola se
vénuje popisu metody A/B testovani a webové analytice. Jsou zde podrobné

rozebrany vSechny kroky vedouci k uspéSnému provedeni experimentu. Jedna se o
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analyzu dat, tvorbu hypotéz, nastaveni a spusténi A/B testu a nasledné vyhodnoceni

vysledkd.

Druha ¢ast prace je prakticka a je rozdélena do tfi hlavnich kapitol. Treti kapitola je
zaméfena na proces optimalizace grafickych prvkd webovych stranek pomoci A/B
testl. Je zde vyuzito nékolik nastrojli pro webovou analytiku, a to zejména Hotjar,
Google Analytics a PageSpeed Insights. V ramci této kapitoly byly na zakladé analyzy
provedeny celkem tfi experimenty v nastroji Google Optimize. Ctvrtd kapitola se
zabyva optimalizaci facebookovych reklam pomoci A/B testl. Detailné je zde popsan
proces A/B testovani v prostfedi Business Manageru, pficemz byly spustény dva A/B
testy na zakladé analyzy jiz probéhlych kampani. V posledni kapitole jsou shrnuty

vysledky provedenych testd a formulovana doporuceni pro budouci testovani.

Primarnim cilem prace bylo popsat samotny proces optimalizace konverzniho poméru
pomoci metody A/B testovani. Sekundarnim cilem bylo vhodnymi Upravami webovych
stranek a facebookovych kampani zvySit konverzni pomér realného elektronického

obchodu.
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1. Principy optimalizace konverzniho poméru (CRO)

Naplni této diplomoveé prace je zvysSeni konverzniho pomeéru vybraného internetového
obchodu pomoci optimalizace grafickych prvkl na webovych strankach obchodu a
facebookovych reklam s vyuzitim metody A/B testovani. Proto je nejprve nutné se
seznamit s nékolika zakladnimi pojmy, které spadaji pfimo do oblasti optimalizace
konverzniho poméru neboli conversion rate optimalization (CRO). Ucelem této
kapitoly je pfiblizit, co viibec znamena konverze nebo konverzni pomér a jaké metody

mohou byt vyuzity pro jeho optimalizaci.

1.1 Konverze a konverzni pomér

vvvvvv

analytiky a celého e-commerce, je konverze. Jedna se o situaci, jenz nastane, kdyz
navstévnik webovych stranek nebo pfijemce libovolného marketingového sdéleni
provede pozadovanou akci, ktera ukazuje spinéni nékterého z pfedem stanovenych
cild webu. Tyto akce jsou ve webové analytice rovnéz oznacovany jako udalosti.
(Anon. [b.r.]) Udalosti, které firma zvoli za dllezité z hlediska monitorovani, se
oznacCuji jako konverze. Konverzi existuje nepfeberné mnozstvi a mezi jeji nejCastéjsi

typy fadime napfiklad (Anon. [b.r.]):

e uskutecnéni nakupu

e rezervace sluzeb

e odeslani poptavkoveého formulare

e registrace uzivatele do systému

e pfihlaseni k odbéru newsletteru’

e prihlaseni se k odbéru na socialni siti
e vyplnéni ankety

e kliknuti na odkaz

e stahnuti souboru

e telefonat ¢i navstéva firmy

' Elektronicky zpravodaj, ktery je zasilan e-mailem pfihladenym odbératellm.
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a dalsi...

Pozadovana akce, ktera bude méfena, se vzdy odviji od konkrétniho webu G&i

marketingové aktivity a toho, jaké cile jsou v daném pfipadé relevantni, pfipadné k

jaké akci se snazi zakaznika pfimét.

Z vy$e uvedenych priklad( vyplyva, Ze konverze Ize délit na ty, které byly provedeny

pfimo na webovych strankach a ty, které byly provedeny mimo web. Dale lIze

konverze délit na online konverze, které se velmi dobfe méfi a jedna se napfiklad o

proklik z newsletteru. A offline konverze, které se odehravaji v realném prostfedi.

Napfiklad nakup zbozi v kamenné prodejné. (Jiranek 2020)

DalS$im moznym délenim konverzi je podle vyznamu (Anon. [b.r.]) na:

Makrokonverze, ktera predstavuje primarni cil, jenz chceme dosahnout. V
pfipadé elektronického obchodu? se mulzZe jednat napfiklad o objednavku
produktu nebo stazeni placené demoverze aplikace. Penézni hodnotu
makrokonverze lze obvykle snadno dopoditat.

Mikrokonverzi neboli pomocnou konverzi Ize nazvat vedlej$i cil, ktery mdze
pomoci pfi pInéni cile hlavniho. Jeji hodnota nelze snadno vyjadfit, ale vypovida
néco o navstévnikovi. Respektive ho odliSuje od ostatnich navstévnikd, ktefi
neprojevili zadny zajem. U elektronického obchodu se jedna napfiklad o pfidani

produktu do koSiku.

Dle vlivu, ktery maji konverze na konecny vysledek (Jiranek 2020) Ize délit na:

Primé konverze jsou ty, které byly provedeny z posledniho zdroje, ktery
zakaznik navstivil.

Asistované konverze souvisi se situaci, nez zakaznik dokonéi sv{j nakupni
cyklus. Jelikoz zakaznici Casto neprovedou pozadovanou akci ihned, ale obvykle
pFichazeji skrze vice marketingovych kanall. V pfipadé, Ze na web zdkaznik
pFijde z nékolika rliznych zdrojl (napfiklad reklama na facebooku a nasledné
vysledek vyhledavani pomoci webového prohlizeCe), Ize pfedchozi zdroje brat

jako spolupodilejici se na vysledné konverzi.

2 Oznaceni pro podnikani prostiednictvim elektronickych prostiedka.
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Podle toho, jak se s konverzemi pracuje je Ize rozdélit na (Strafelda [b.r.]):

e Primarni konverze jsou takoveé, které probéhly a jsou vidét v méficim systému.
Takové konverze Casto neodpovidaji realité, jelikoz odeslani poptavkového
formulafe nemusi znamenat Uspé&sny prodej zbozi &i sluzeb. Nebo pfijata
objednavka zbozi nemusi byt zaplacena &i pfevzata zakaznikem.

¢ Realné konverze jsou o0 vySe uvedené mozné zkresleni o€isténé.

Konverzni pomér (conversion rate) je dle glosafe od sluzby Google Ads definovan
jako ,Primérny pocet konverzi na interakci s reklamou vyjadifeny procentuaini
hodnotou.” (Google ©2022) Jednd se o jeden z velmi dllezitych ukazatelll, pomoci
kterého Ize méfit uspésnost marketingovych aktivit. Ukazuje pomér mezi celkovym
poctem konverzi a celkovym poltem navstév a jak vyplyva z definice vysSe, prevadi
se zpravidla na procenta. (Senkapoun 2019) Vzorec konverzniho poméru je proto

mozné zapsat jako:
Konverzni pomér = celkovy pocet konverzi / celkovy pocet navstév * 100

Termin navstéva je dle terminologie webové analytiky oznacovana jako skupina
interakci s webovymi strankami, jenz spliuje dané podminky. Napfiklad, kdy web
zobrazil jeden uzivatel tésné za sebou. Definice poté vzy zalezi na metodice méfeni
daného analytického nastroje. V pfipadé Google Analytics je jedna navstéva
ukonéend, pokud nebyl uzivatel aktivni déle nez 30 minut, uzivatel pfi své navstévé
prekrodil plinoc anebo pokud uZivatel na webové stranky pfiSel znovu z jiného zdroje,

nez je konkrétni web. (Strafelda [b.r.])

Jelikoz se presny vypocet konverzniho poméru lisi v zavislosti na konkrétni metodice,
existuje vice zplsobl vypoc¢tu. Druhou moznosti vypocétu konverzniho poméru je,
pokud celkovy pocet navétév vyménime za celkovy pocet navstévnikd. (Rolny 2022)

Ziskame tim nasleduijici vzorec:
Konverzni pomér = celkovy pocet konverzi / celkovy poéet navstévniki * 100

Pojem navstévnik oznacuje metriku, pfi které je kazdému uzivateli pfi prvni navstéve

ulozen maly cookie®* soubor s unikatnim identifikatorem tzv. Client-ID, pod ktery jsou

3 Jedna se o soubory vytvofeny webovymi strankami, které ukladaji informace o prohlizeni.
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nasledné pfifazovany jednotlivé navstévy daného uzivatele. Tento cookies soubor ma

Zivotnost dva roky. (Rajtmajer 2018)

1.1.1  Hodnota konverzniho poméru

Nyni vyvstava otazka, co je dobry konverzni pomér? Idealni konverzni pomeér je tézké
urcit, protoze Cislo samo o sobé nic moc nevypovida. Konverzni pomér ma kazdy
segment produktl, e-shop &i zdroj navstévnosti jiny. Napfiklad zboZi v hodnoté
nékolika stovek tisic bude mit konverzni pomér pravdépodobné v setinach procent, a
naopak pfima navstévnost bude mit vyssi konverzni pomér. Tato metrika slouzi
pfevazné k porovnani rdznych obdobi mezi sebou nebo porovnani napfi¢ zdroji
navstévnosti. (Vétrovska ©2015-2022)

Nicméné obvykle se uvadi, Ze u vétsiny e-shopl se konverzni pomér pohybuje mezi
2 a 5 %. VétSinou plati, ze pokud je konverzni pomér nizsi nez 1 %, je vysoka
pravdépodobnost, ze je nékde chyba, u které je tfeba zjistit pfiCinu pro¢ lidé
navstévuji webové stranky, ale neprovadi konverze. Dlvodl mdze byt hned nékolik
(napfiklad nepfitazlivy vzhled webu, slozitost nakupniho koSiku, nerelevantni
navstévnosti nebo chyba webovych stranek). Zlepsenim konverzniho poméru se
zabyva obor s nazvem optimalizace konverzniho poméru (viz kapitola 1.3). (Vodi¢ka
2018)

1.2 Méreni konverzi

Pomoci konverzi Ize méfit UuspésSnost marketingovych aktivit a webovych stranek.
MéFeni konverzi je velmi dlleZité pro ziskani cennych Udajd a statistik, které dale
mohou byt vyuzity pro dalSi obchodni rozhodnuti. Diky mefeni konverzi je mozné
snadno urcit nejen to, které zdroje navstévnosti webu jsou nejkvalitnéjsi, ale take
cenu investovanou do pfivedeni zakaznika ¢i pomUze pfi srovnavani obdobi mezi
sebou. (Domes 2019)

Mé&Fit konverze lze v zdsadé dvéma rlznymi zplsoby. Prvnim znich je méfeni

konverzi ru¢né, kdy sledujeme a evidujeme napriklad pocty zaplacenych objednavek,
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k ¢emuz Ize vyuzit interni systém. Druhym a zna¢né jednodussim zplsobem je méfeni

konverzi pomoci analytického nastroje.

Analytickych nastrojl pro online marketing existuje cela fada, pfi¢emz nejznamé&jsim
a nejrozsirenéjsSim je Google Analytics (zkracené GA). Jedna se o analyticky nastroj
od spole¢nosti Google, ktery vznikl v roce 2005 a je urCen pro sledovani aktivit na
webovych strankach. Jeho velkou vyhodou je to, ze je zdarma a lze jej vytvofit na
libovolném profilu Google. (Kroupa 2020) Zatimco je GA nejoblibenéjSim nastrojem,
ma také uréitd omezeni. Napfiklad to, Ze nesleduje vSechny dllezité interakce
uzivatell automaticky, ty potom musi byt nastaveny prostifednicvim zmén koédu nebo
pomoci Google Tag Manageru*, coz je jednak obtizné a také ¢asové naro¢né. DalSim
omezenim je nedostatek kvalitativnich analytickych funkci, kvili kterému GA mUze
ukazat pouze to, co uzivatelé délaji, ale ne pro¢ to délaji. (Bolf 2022) Problémem
mohou byt dale nevyzadana data od internich uzivateld a robotl, ty ¢asto zkresluji
vysledky, chybéjici data, jenZ vznikaji v dlsledku GDPR nebo nepfesna data.
(Summerville 2022)

MozZnou alternativou GA mohou byt napfiklad HubSpot Marketing Analytics, Mixpanel,
Smartlook, Clicky, FoxMetrics a dalSi. (Sellers 2022) Tyto nastroje jsou zpravidla

placené.

1.2.1 Atribuc¢ni modely

Pojem atribuce oznacduje zpUsob, ktery fesi zdlvodnéni pfi¢iny Uspésné aktivity
(neboli konverze) danymi marketingovymi aktivitami. Kazda navstéva webu by
v idedlnim pfipadé meéla koncit konverzi. To ale bohuZzel neni realita a uzivatel vétSinou
mezi konverzi a prvni nav§tévou webu urazi docela dlouhou cestu. (Bettag 2015)
Pokud se zaméfime na Google Analytics, tam jsou konverze pfipisovany zdroji, ktery
zdkaznika prived| jako posledni. To mlze zpUsobit Spatnou interpretaci vysledkl a
nasledné chybnych marketingovych rozhodnuti. Tudiz je zadouci se zaméfit na to,
jakou roli sehrali zdroje prfedchozich navstév. Ktomu vramci GA slouzi pfehled
vicekanalovych cest (neboli konverznich tras), ktery zobrazuje jednotlivé zdroje

navstévnosti, a jak nasleduji pfi dokonéenych konverzich (viz obrazek 1). Tento

4 Nastroj pro spravu méficich a reklamnich skriptd na webovych strankach.
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pfehled v zakladnim nastaveni spojuje navstévy po dobu 30 dni a tento interval Ize
prodlouzit az na dobu 90 dni. (Brunec 2017)

Organické vyhleddvani > [Placené vyhledavani > [ Pfima > [Placene’ vyhledévéni]

Obrazek 1: Konverzni trasa v Google Analytics

Zdroj: vlastni screenshot z Google Analytics

A pravé prehled atribuce v GA se pouziva ke zjiténi, jaky ze zdroji navstévnosti je
ten nejefektivnéjsi. V ramci tohoto prehledu Ize porovnat vysledky pfi pouziti réiznych
atribuénich modelt. (Brunec 2017) Atribu¢nim modelem se rozumi pravidlo ¢i souhrn
pravidel, jenz urcuji to, jak bude rozdélen kredit za konverzi mezi jednotlivé zdroje
konverzni trasy. (Google ©2022) Vybér toho nejvhodnégjsiho je velmi slozity a
pravdépodobné zadny nebude stoprocentni, jde o to, vybrat pro dany web ten
nejpresnéjsi. Modell je mozné pouzit celkem sedm (viz tabulka 1), pficemz kazdy

Z nich ma své zastance i odpdrce. (Brunec 2017)

Tabulka 1: Pfehled atribuénich modelt

Nazev modelu Popis

V atribu¢nim modelu posledni interakce
Posledni interakce veskery kredit za konverzi obdrzi posledni

kontaktni bod konverzniho retézce.

V atribu¢nim modelu prvni interakce veskery
Prvni interakce kredit za konverzi obdrzi prvni kontaktni bod

konverzniho fetézce.

V pfipadé linearniho modelu kazdy kanal
Linearni konverzni trasy obdrzi stejné mnozstvi kreditu

za konverzi.

V pfipadé tohoto modelu se nebere v Uvahu
Posledni nepfimy proklik pfima navstévnost a veskery kredit je pri¢ten

poslednimu kanalu konverzni trasy.

) VSechen kredit je pfipsan poslednimu prokliku
Posledni proklik v Google Ads®
v Google Ads.

5 Jedné se o online reklamni systém spole¢nosti Google.
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Kredit za konverzi je rozdélen tak, ze ¢im blize
Nardst v Case je dany kontaktni bod konverzi v ¢ase, tim vice
obdrzi kreditu.

V pfipadé tohoto modelu je 40 % kreditu
) . . pridéleno prvni a posledni interakci a
Na zaklade pozice o ) L. 5 i
zbyvaijicich 20 % je rovhomérné rozdéleno mezi

zbyvaijici kontaktni body konverzni trasy.

Zdroj: vlastni zpracovani dle ndpovédy Google Analytics od spole¢nosti Google

1.3 Optimalizace konverzniho poméru

Aby bylo dosazeno lepsich obchodnich vysledkd, je potfeba mimo jiné zdokonaleni
webovych stranek obecné, jejich presvéddivost a pouzitelnost. Pfi méfeni vysledkd,
jak jiz bylo uvedeno v pfedchozi kapitole, se Ize Fidit konverznim pomérem. P¥i
optimalizaci konverzniho poméru se snazime zvy$it procento konverzi rdznymi
Upravami webovych stranek, vyladénim celého nakupniho procesu, aby uzivatel
nenarazil na zadnou pfekazku nebo také Upravou marketingovych aktivit tak, aby byly

webové stranky pro navstévniky relevantni a navedly ho k cili. (Bettag et al. 2015)

CRO je proces systematického zvySovani procenta uZivatell, ktefi na webovych
strankach, socialnich sitich ¢&i jinych online marketingovych kampanich provedou
pozadovanou akci. Pro uspésné zlepSeni konverzniho poméru musi byt uzivatelé
pochopeni, musime porozumét jejich chovani (napfiklad tomu, jak se pohybuji na

webovych strankach nebo jak interaguji s obsahem). (Foster 2022)

Optimalizace konverzniho poméru vychazi ze tfech vzajemné propojenych oblasti,
kterymi jsou marketing, UX design (neboli user experience design) a védecké
metody (viz obrazek 2). (Goward 2013)

e V pfipadé marketingu jde hlavné o presvéddéeni uzivatell ke konverzi, vzbuzeni
touhy po produktu a predani hodnoty. Zahrnuje také duleZitost komunikace
spravné zpravy predané spravnym lidem ve spravny okamzik.

e UX design je obor, ktery se soustfedi na webové stranky, aby zakaznika
motivovaly k akci a byly pro néj co nejvice intuitivni, pfitazlivé a aby mél uzivatel
co nejprijemnéjsi cestu ke konverzi.
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e Védecké metody potom slouzi ktestovani stanovenych hypotéz a
vyhodnocovani vysledk( z predeslych oblasti. Tato oblast vyZaduje dlsledny

proces nepretrzitého testovani, iterace a zlepSovani.

\ /oo

Védecké
metody

Obrazek 2: Oblasti optimalizace konverzniho poméru
Zdroj: vlastni zpracovani podle Gowarda 2013

1.3.1 Konverzni trychtyr

Pojem konverzni trychtyf oznacuje trasu, kterou uzivatel webovych stranek musi
urazit od jeho pfichodu na web az po dokonéeni poZzadované akce (napfiklad
dokonéeni nakupu). Trychtyf se déli na 4 hlavni faze (viz obrazek 3), pfiCemz pocty

uzivatell v kazdé nasleduijici fazi klesaji.

Uvaha o koupi

Obrazek 3: Konverzni trychtyrf
Zdroj: vlastni zpracovani podle Malika 2020
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Prvni fazi je projeveni zajmu, v této etapé uzivatel navstivi vstupni stranky, ziska
povédomi o produktech a o tom, kde je Ize ziskat. Ve druhé fazi jiz uvazuje o nakupu
produktu, ma o produkt zajem a hleda presnéjsi informace napfiklad navstivenim
stranky produktu. K tomuto kroku se dostane obvykle 40-50 % uzivatel(. Treti faze
oznacuje nakupni rozhodnuti (neboli touhu), kdy uzivatel vlozi produkt do nakupniho
koSiku a nasleduje posledni faze, kterou je dokonceni nakupu, kdy navstévnik
provede pozadovanou akcei. (Malik 2020) Procento navstévnik(, ktefi se dostanou do

posledni faze a dokonéi svij nakup, oznaduje konverzni pomér (viz kapitola 1.1.1).

Aby bylo mozné konverzni trychtyf zacit optimalizovat, je potfeba provést detailni
analyza, jelikoz existuje nespoclet rlznych faktorl, které mohou Uspésnost
jednotlivych fazi ovlivnit. At uz se jedna o nastroje pro propagaci, segmentaci cilové

skupiny, vzhled webovych stranek ¢i cenovou politiku. (Moyens 2021)

Reklamni systém Google Ads od spole¢nosti Google pouziva vlastni marketingovy
trychtyf TOFU — MOFU - BOFU. Jedna se o posloupnost rliznych kampani, jejichz
cilem je pfilakat nové potencialni zakazniky, vyvolat zajem o produkt i sluzbu, a
nakonec je pfemeénit v platici zakazniky. (Cubefunder 2022) Trychtyf je rozdélen do

tfi ¢asti (Srivastava 2019):

e TOFU (Top of the funnel), kde je cilem budovani povédomi o znadce i
problému, ktery dany produkt nebo sluzba Fesi.

e MOFU (Middle of the funnel), kterd ma za cil ukazat potencialnim zakaznikim,
jak vybrat feSeni daného problému.

e BOFU (Bottom of the funnel), ve které je uzivatellm vysvétleno, pro¢ je

konkrétni produkt nebo sluzba tim nejlepSim feSenim.

1.3.2 Benefity optimalizace konverzniho poméru

Zvy$ovani pFijma bez nutnosti navySovani vydajd za reklamu a tim i navySovani zisku.
Vy$3$i zisk je zakladni motivaci u vétsiny obchodnich aktivit a hlavnim dlvodem pro
CRO, diky &emuz lze pfi investovani do reklamy stale stejnou ¢astku a pfi stale
stejném provozu na webovych strankach zvySovat prodeje, pfijmy a zisk. Neboli CRO

vede k lepSi navratnosti investic. (Goward 2013)
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ZvySovani zapojeni uZivatell, kdy na optimalizovanych webovych strankach
navstévnici lépe interaguji s obsahem webu, stejné jako v pfipadé optimalizovanych
marketingovych kampani, coZ v koneéném dUsledku vede opét ke konverzim.
Zaroven zvy$eni zapojeni uzivateld pfinasi cenna data, informace o vykonnosti

kampani a o tom, co uzivatele pfiméje k akci.

Cenné uzivatelské statistiky, jelikoz CRO vyzaduje porozuméni publika, coz
napomaha k naslednému osloveni spravného typu zakaznikl pomoci spravného

sdéleni ve spravny Cas.

ZvySena dlvéra uZivatelll je potieba k tomu, aby poskytli své kontaktni Udaje
(napfiklad e-mailovou adresu) vyménou za obsah, slevu i informace o sluzbach. CRO
pomaha budovat dlvéru a zanechava pozitivni dojem na uzivatele. (Foster 2022) Je
také vétsi pravdépodobnost, Ze tito uzivatelé presvédci své pratelé a rodinu, aby i oni

navstivili webové stranky a tim se zvysi navstévnost webu. (Nexcess 2018)

Skalovatelnost, protoze i ty nejvétsi trhy maji omezeny podet potencidlnich
zakaznikl. Diky optimalizaci konverzniho poméru lze maximalné vyuzit stavajici

publikum k pfildkani novych zakaznikl. (Foster 2022)

Konkurenc¢ni vyhoda pred e-shopy, které se optimalizaci konverzniho poméru
nezabyvaji a berou konverzni pomér jako pevné dané Cislo. (Bauer 2021) Diky CRO je
kazda zména v marketingu ¢i na webovych strankach zaméfena na zakazniky, nikoli
ovlivnéna pouze webovym designérem ¢i jinym odbornikem. Rozhodnuti zaméfena na
zakaznika, at uz se jedna o zménu designu nebo umisténi reklamy, pak maji vétsi sanci

na zvySeni miry konverze. (Nexcess 2018)

1.4 Hlavni principy CRO

Pro dosazeni co nejlepSiho konverzniho poméru se podnikatelé a experti v oblasti
marketingu drZi nasledujicich zakladnich principti optimalizace konverzniho

poméru.
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1.4.1 Jasna hodnotova nabidka

Uzivatelé spiSe udélaji dalsi krok v ramci konverzniho trychtyfe, kdyz pochopi vyhody
a odliSnost od konkurence. Napfiklad pokud je konkurenéni vyhodou cena, je vhodné
jl na webu zvyraznit. (Nexcess 2018) S tim souvisi, Ze by webové stranky a jejich
obsah mél byt vzdy jasny, jednoduchy a jednotny. Protoze méné rozptylovani
navstévnika webu vede kméné moznostem a tim padem je méné cest ven
z konverzniho trychtyfe. To vSe nasledné vede k vice konverzim. Je dlleZité se
zaméfit na cil a minimalizovat veSkeré aspekty, které od né&j odvadi pozornost.
Zaroven je nutné predpokladat, ze uzivatel o produktu nic nevi a sdéleni by mélo byt

srozumitelné. (Laja 2019)

Jasné formulovany pfinos pro zakaznika se oznacuje jako unique selling proposition
(USP). Jedna se o prohlaseni, které odliSuje dany produkt nebo celou znacku od
konkurence. USP se milzZe chlubit nejniz$i cenou, nejvy$si kvalitou, nejdelsi
zkuSenosti, prvenstvim na trhu ¢i jinou vlastnosti, ktera plni funkci jedine¢ného
prodejniho argumentu. USP by mélo byt dostate¢né presvédcivé a zohledfovat to, co
zdkaznika zajima, co zdkaznik chce a co mu konkurence nemdiZe poskytnout.
(Sheldon 2022)

1.4.2 Identifikace zakaznika

Jednim z ddvodUl, pro¢ vibec existuje marketing jako takovy je, aby bylo mozné
oslovit jednu konkrétni skupinu lidi, ne vSechny lidi. Aby bylo mozné zvysSit konverze,
je potfeba zjistit, kdo prfesné patfi do primarni cilové skupiny. Co chtéji a na ¢em jim
zédlezi. To znamend nejprve publikum poznat. Nasledné je dlleZité upoutat

pozornost uzivetele, aby webové stranky v prvnich par vtefinach neopustil.

DalSim aspektem, jak pfimét zakaznika k postupu konverznim trychtyfem, je vytvofit
touhu - ,Co ztoho zakaznik bude mit?“, coz souvisi s prvnim principem jasné
hodnotové nabidky. Také je mozné se soustfedit na strach, ktery predstavuje
zakladni a nejmocnéjsi lidsky motivator — ,Co se stane, kdyz zakaznik neprovede akci,
kterd je Zadana?". Prikladem vyuZiti strachu mdizZe byt nedostatek zboZi na e-shopu a
oznaceni poslednich kusl. Zde je vSak nutné dbat na upfimnost. (Laja 2019)
Nejjednodussi zplsob, jak vyvolat strach &i jinou negativni emoci, kterd bude
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zakaznika motivovat k akci je metoda PAS (Problem - Agitate - Solution) Dana
Kennedyho. Prvnim krokem je odhaleni a definice problému, nasleduje propojeni
problému s emocemi, jakou jsou vztek, rozpaky C¢&i pravé strach. Napfiklad
prostfednictvim vypravéni pfibéhu, ktery uzivatele zasadi do situace, ktera mu neni
pfijemna. Poslednim krokem je pfedstaveni feSeni pravé rozvijeného problému

zakonc¢ené vyzvou k akci. (Sulerud 2021)

1.4.3 Motivace zakaznika k akci

ZpUsobl, jak motivovat uZivatele webovych stranek k akci je nepfeberné mnozstvi.
At uz se jednd o slevy, bezplatné stahovani ¢i zkuSebni verze zdarma. Motivovat
zakazniky jde ale také bez nutnosti rozdavani produktd zcela zdarma ¢&i vyraznych
slev. Pfikladem mUze byt zaruka vraceni penéz, kvalitné zpracovana stranka ,0 nas"”
¢i stranka s Casto kladenymi dotazy, dobfe sestavené a kvalitni produktové fotografie

nebo kvalita a pouzitelnost ¢lankl na webu. (Nexcess 2018)

S motivaci uzivatell k akci Uzce souvisi pojem vyzva k akci (anglicky call to action,
zkracené CTA). Jedna se o nastroj marketingu, diky kterému Ize navstévniky webu
pfimét k pozadované akci. Zakladem je pfikazové sloveso (napfiklad kupte,
objednejte, odebirejte, vyzkousejte nebo pfihlaste se), které zaplsobi na smysly a
emoce. Casto se proto vyuziva typ CTA zvany fear of missing out (zkracené FOMO),
ktery je znamy jako Casové omezené nabidka a funguje jako silny motivator pfi
rozhodovani zakaznik{. (Cerny 2022) CTA se bé&zné vyskytuje jako interaktivni prvek
v podobé kontrastniho tlacitka s textem. MlzZe se vyskytovat ale také jako text Ci

obrazek s proklikem.

Jak vyplyva z pfedchoziho odstavce, nedilnou soudasti CTA byva text, ten by mél byt
hlavné jasny, struény a lehce pochopitelny. Jedna se pravé o obsah sdéleni, ktery ma
uzivatele presvéddit k akci. Je dobré se pfi tvorbé vyzvy k akci drzet nasledujicich

osvédcenych trikl (Lang 2019):

¢ Naléhavost, ktera uzivatele pfiméje k rychlému jednani. (Napfiklad: ,Sleva 50 %
do dneséni pllnoci“)

e Benefity, které zakaznik ziska. (Napfiklad: ,Prodlouzena zaruka zdarma“)

e Prikaz dokaze nékteré zakazniky popostréit. (Napfiklad: ,Kup nyni!”)
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e Prvniosoba se pfi vytvareni CTA osvédcila. (Napfiklad: ,Chci se dozvédét vic")

e Transparentnost je dllezitd hlavné v dnesni dobé&, kdy se neustdle mluvi o
podvodech na internetu. Je proto dobré uzivateli nastinit, co se bude po kliknuti
na CTA dit. (Napfiklad: ,Zbozi bude pfidano do kosiku“)

e Vtip - vtipné vyzvy mivaji az dvakrat vétsi pomér konverze. (Sabacky [b.r.])

Kromé textu je pfi tvorbé CTA dllezité dbat i na barvu, pomoci které si Ize ziskat
pozornost navstévnika. Vhodné nejsou kfiklavé barvy, které plsobi jako pést na oko,
ale ani méneé vyrazné tony, ty zase nezaujmou pozornost. Volba barvy pak zavisi na
spousté faktor(, protoZze nemusi byt pravidlem, Ze jedna barva funguje lépe nez
ostatni. Obecné plati, Zze by barva méla byt dostate¢né kontrastni k pozadi webu,
meéla by byt v souladu sumisténim tlacitka v kontextu celého webu, slogem,

s podstatou zamyslené akce a také zavisi na cilové skupiné. (Lang 2019)

Neméné dllezitym faktorem je velikost CTA, které by v prvni fadé mélo byt navrzeno
s ohledem na pfizpUsobitelnost rlznym rozliSenim a na rlznych zafizenich neboli
responzivni. Také by nemélo byt moc malé, jelikoz by mohlo zaniknout ¢i by se na
néj mohlo $patné klikat (hlavné v pfipadé telefonu) a ani moc velké, aby nepUsobilo
nedlvéryhodné. Je dobré v okoli CTA nechat dostate¢né mnozstvi prostoru, ktery
zajisti, ze CTA pfirozené vynikne a bude na navs$tévniky pUlsobit jako magnet.
(Sabacky [b.r.])

Umisténi CTA zavisi na mnoha faktorech, pfi¢emz je dlleZité respektovat hlavni
zasady (Lang 2019):

¢ Nasledovat zavedené standardy, jelikoz uzivatelé jsou jiz na néco zvykli a na
strankach se do jisté miry pohybuji automaticky

e Poznat co nejlépe publikum webu (viz princip identifikace zakaznika)

¢ Rozpoznatelné na prvni pohled, aby na néj uzivatel narazil pfi bézné navstéveé

webu

1.4.4 Odstranéni bariér konverze

| v pfipadé, Ze ma firma perfektné optimalizované vSechny pfedchozi principy, vétsSina

navstévnikl nedokondi pozadovanou akci, pokud na konverzni trase budou narazet
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na prekazky. Je proto dllezité jakékoliv bariéry konverze odstranit a zajistit tak

zakazniklim hladky nakupni proces. (Nexcess 2018)

Bariéry se vétSinou tykaji webovych stranek a jejich funk&nosti. Nej¢astéji se jedna o
(Colwyn 2014):

¢ Rychlost webovych stranek, pficemz lidé jsou stale méné a méné trpélivy a
57 % uZzivatell opusti stranky jiz do 3 vtefin nacitani webu.

e Design ovliviiuje rozhodnuti k akci az u 92,6 % uzivateld.

e Obrazky v galerii jsou velmi dllezité, jelikoz vice obrazkl produktu v galerii
vede k vy$Simu mnozstvi konverzi.

e Video presvéddi o kvalité produktu jednoho ze dvou uzivatel.

e Recenze Cte aZz 85 % navstévnikl webu a 79 % uzivatell véfi recenzim stejné
jako osobnimu doporuceni.

e Optimalizovany nakupni kosik je zaklad, jelikoz se pravé v tomto kroku ztraci
velké procento zakaznikl (az 67,4 %). DUvodl pfitom mUize byt nékolik,
napriklad skryté poplatky v pokladné, nutnost se zaregistrovat nebo pfilis
mnoho krokU a spousta dalSich.

e Slevy a slevové kody pfiméji dalsi zakazniky k akci.

e Postovné ovlivni az 59 % uzivatell pfi ndkupu.

e U platebnich metod je dlleZitd kvantita, jelikoZz az 40 % uzivateld preferuje
nabidku vice platebnich metod a 59 % uZivateld opusti web, pokud neni
dostupna jejich oblibena platebni metoda. Dilezité jsou také loga platebnich
metod, diky kterym se 80 % uzivatell citi bezpecnéji.

e Vysoké ceny produkty.

1.4.5 Bezpeénost a dlvéryhodnost

Uzivatelé webovych stranek, ktefi se béhem svého nakupniho procesu neciti
bezpecéné, vahaji, zda ucinit pozadovanou akci, bez ohledu na to, jak skvéla je nabidka
webu &i jak vylazeny je cely priibéh nakupu bez bariér konverze. Urovef pocitu
bezpedi a dlvéry zakaznika zavisi na mnoho faktorech od designu stranek az po

platebni branu. | nékteré z marketingovych strategii mohou v uZivateli vzbudit
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nedlvéru. Napfiklad vyskakovaci reklamy na domovské strance, které jsou otravné a

lideé je maiji Casto spojeny s negativnimi emocemi. (Nexcess 2018)

Dlvéra byla v rdmci marketingu vzdy Zhavym tématem, jelikoZ se jedna o jeden
Zaroven doposud neexistuje jednotnd definice zakaznické dlvéry v psychologii,
ekonomii ¢i dalSich oborech. V marketingové strategii Ize dlivéru zakaznika definovat
jako oCekavani, Ze poskytovatel zbozi Ci sluzeb je zodpovédny a naplni to, co slibuje.
(Xu et al. 2020)

Nyni vyvstava tedy otazka - co je potieba k ziskani a udrzeni dlvéry zakaznikd? Jak
jiz bylo zminéno v pfedeslych odstavcich, pfi ziskavani ddvéry zavisi na spousté
riznych faktorech ve vSech fazich nakupniho procesu. (Fuchs 2022) Nicméné témi
nejvice vyuzivanymi a zaroven ucéinnymi zplsoby budovani ddvéry jsou napriklad
(Bumba 2021):

1. Spickovy zakaznicky servis a zakaznicka podpora

Jednim z vyznamnych zpUsobUl je zakaznicky servis neboli sluzby zakaznikim.
Firma tak mlze ukazat svou legitimitu a starost o své zakazniky. Ze je spolehlivé
a trpélivé provede celym procesem ¢i vSemi problémy, které mohou s produktem
nastat. Je nutné, aby zakaznik védél, ze bude v dobrych rukou. Schopnost

komunikace s uzivateli hraje zasadni roli v tom, zda se zakaznici budou vracet.
2. Pozitivni recenze a prestizni klienti

ZkuSenosti skuteénych zakaznikl maji Casto velkou vahu pfi nakupnim
rozhodovani. Jak jiz bylo zminéno, recenze &te az 85 % uzivatell a 79 % z nich,
jim véfi stejné jako osobnimu doporuceni. Zaroven pokud v minulosti probéhla i
praveé probiha spoluprace s prestiznim klientem, je dobré to zminit, jelikoz lidé maji
pocit, Ze tito lidé ¢i firmy védi, co délaji. Napfiklad pouzitim jejich loga na

webovych strankach.
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3. UpfFimnost a transparentnost

Marketing by nemél byt zavadeéjici a nemélo by se v ramci ngj slibovat néco, co

nasledné nelze dodrzet.
4. Bezpecnostni certifikaty

Napfiklad uvedenim log kreditnich karet, certifikatu od Heureky®, SSL certifikat
(viz obrazek 4) apod. Zakladem je pouziti symbolu, ktery je vSeobecné znamy a

zakaznici si s nim spojuji pocit bezpeci a spolehlivost.

@ https://www.

Obrazek 4: Ukazka SLL certifikatu
Zdroj: (IPData 2018)

5. Profesionalni vzhled a funkénost webovych stranek

Tento bod souvisi v ramci funkénosti s vySe zmifovanymi bariérami konverze.
Pokud bude vzhled webu vyladény do posledniho detailu, ale nebude funkéni,
zakaznik pozadovanou akci pravdépodobné neprovede. Stejné jako pokud webu
bude rychly a dokonale funkéni, ale zakaznik se na ném nebude moci zorientovat

kvUli pfeplacanému a zmate¢nému designu.
6. Mapa

Fyzicka lokace zvyS$uje divéryhodnost i pokud firma obsluhuje zdkazniky pouze

online.

6 Jeden z nejvétsich srovnavadl zbozi a cen na ¢eském trhu.
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1.5 LIFT model

Velmi popularnim modelem, ktery slouzi pro vytvareni hypotéz k A/B testovani, je LIFT
model (viz obrazek 5), jenz vytvofil Chris Goward. Tento model ukazuje celkem 6

faktord, které jsou kliGové pro konverzni pomér. (Alhlou et al. 2016)

Clarity

Relevance .

2 . Anxiety
Distraction

Urgency

Obrazek 5: LIFT model
Zdroj: (IPData 2018)

¢ Value Proposition (cenova nabidka)
Model ukazuje, Zze pomysinym vozidlem, které pfedstavuje potencial pro zvySeni

konverzniho pomeéru, je cenova nabidka.

e Relevance
Se zaméfuje na otazku, zda je vstupni stranka pro daného uzivatele relevantni.
Web by mél byt v souladu s pfedchozim odkazem, ze kterého uzivatel pfrisel.

V opa¢ném pfipadé bude navstévnik zmateny a pravdépodobné stranku opusti.

e Clarity (jasnost)

Vstupni stranka by méla jasné a stru¢né vyjadfovat nabidku a vyzvu k akci. Zde

vvvvvv

designu a obsahu tak, aby se minimalizovala doba potfebna k pochopeni.

¢ Urgency (naléhavost)
Naléhavost ma dveé slozky — vnitini (jak se zakaznik citi po pfichodu) a vnéjsi (vlivy,

které zakazniklm predstavuje marketér).
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e Anxiety (uzkost)
Uzkost predstavuje pochybnosti, které by mohl uZivatel mit ohledné provedeni

konverze. Jedna se hlavné o divéryhodnost.

e Distraction (rozptyleni)

Jedna se o rusivé vlivy, které by mohly potenciadlniho zakaznika odvést od
konverze. Minimalizace rusivych elementd, kterymi mohou byt napfiklad odkazy,
nadbyte¢né informace atd., mlze vést k ristu konverzniho poméru. (Goward
2018)

Mefeni jednotlivych konverzi a konverzniho poméru hraje kli€ovou roli ve svété
fungovani sou€asného online marketingu. Zaroven, vzhledem k tajnosti a neustale se
ménicimu prostiedi algoritmd, je Zadouci pomoci A/B testovani, ¢i dalich metod, bez
prestani hledat a vylepSovat marketingové strategie, které funguji pro konkrétni

odvétvi a produkt.

36



2. Vymezeni pojml souvisejicich s A/B testovanim a

webovou analytikou

Podobné jako jiné védecké metody se i optimalizace konverzniho poméru sklada
celkem ze étyf krokdl, které se stale opakuji. Jedna se o shromazdovani dat pomoci
webové analytiky, analyzy konkurence, testovani pouzitelnosti, ¢i jinych aspektd,
webovych stranek, naslednou tvorbu hypotéz, vytvoreni a spusténi testu a
naslednou analyzu vysledkl. Ze zavér( analyzy jsou ziskana vstupni data a cely

proces se opakuje az do dosazeni pozadovanych vysledkl. (Nexcess 2018)

2.1 Webova analytika

Prostfednictvim analyzy webu, neboli webové analytiky, Ize ziskat hodnotné udaje o
webovych strankach. Na jejich zakladé je nasledné mozné web efektivné
optimalizovat. Data spojend s webovymi strankami hraji také dlleZitou roli ve
vykonnostnim marketingu. Nasbirana data pomahaji pfi rozhodovacim procesu a
posuzovani daného podnikani. Webova analytika slouzi jako zaklad pro méfeni a
optimalizaci aktivit v online svété. Umoznuje porozumét jednotlivym fazim konverzni

trasy zakaznika a zjistit, které &asti je potfeba zlepsit. (Cernovsky 2022)

Jiz v 90. letech 20. stoleti se zac¢aly objevovat prvni nastroje pro analyzu webu. Na
pocatku byly vysledky velmi nepfesné, jelikoZ identifikace navstévnikl byla zaloZzena
pouze na zakladé IP adresy. Pozdéji se zacCaly data ziskavat pomoci tagl (méficich
kodUd ¢i integrovanych $titkd). Jedna se o vyrazné presnéjsi metodu méreni, ktera
ovSem vyzaduje programovaci jazyk JavaScript a také soubory cookies. Pomoci
téchto nastrojl Ize identifikovat, zda se jedna o prvni navétévu uzivatele ¢&i nikoliv.
Problémem této metody je, Ze uzivatelé mohou soubory cookies védomé mazat Ci
zcela zamezit jejich ukladani. Od roku 2018 pouzivani cookies upravuje GDPR’, podle
kterého bylo do roku 2022 mozné udaje sbirat pouze v pfipadé, Zze byly nezbytné pro

poskytovani sluzby vyZzadujici funkéni cookies® anebo pokud se jednalo o analytiku

7 Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaju.
8 Soubory nutné k zajisténi zakladnich funkci webu.
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a marketingové ucely. Uzivatelé ale museli mit moznost tento sbér dat jednoduse

zakazat. (BureSova 2022)

Od 1. ledna 2022 mohou firmy vyuzivat soubory cookies k analytickym G¢ellim pouze
v pfipadé dobrovolného souhlasu navstévnikl. Dokud ho uzivatel vyslovné neudéli,
sbér dat nesmi byt zahajen. Jedna se o takzvany princip opt-in. Do roku 2022 byl
vyuzivan princip opt-out, ktery fungoval tak, ze pokud uzivatel nevyjadril vyslovny
nesouhlas, platil automaticky jeho souhlas. Tato novela zakona méla za dUsledek
vyznamné omezeni mnozstvi nasbiranych dat o uzivatelich webu. Pfed rokem 2022
se odchylka dat od reality pohybovala mezi 10 az 20 %, nyni se |ze setkat s odchylkou
dat az 90 %. Odbornici z oblasti UX proto pfichazeji s celou fadou doporuceni, jak Ize
vytvofit cookie liStu, tak, aby navstévnici souhlasili s uzivanim jejich cookies pro
marketingové i analytické ucely. (Malatinsky 2022) Vyjimku z potfeby udéleni
souhlasu navstévnika webu tvofi funkéni cookies, jenz jsou podle pfijatého nafizeni

¢asové omezeny na dobu poskytovani dané sluzby. (Anon. [b.r.])

2.1.1 Definovani cill

Prvnim krokem v procesu sbéru a mefeni dat je definovani o¢ekavani a cill, ze kterych
nasledné vyplyva, ktera data jsou potfeba méfit. Pro uréeni cill lze pouzit znamou
metodu SMART ¢i jeji rozsitenou verzi SMARTER, ktera slouzi jako pomlcka pfi
tvorbé cild a hodnoceni kvality stanovenych cild. Dle této metody by cil mél byt
specific (dostate¢né konkrétni), measurable (mél by se dat dobfe méfit), agreed
(odsouhlaseny), realistic (mél by byt uskutecnitelny), timely (Casové omezeny),
exciting (zajimavy) Ci evaluate (hodnoceny) a reviewed (zhodnoceny) ¢i rewarded

(odménény). (Brunec 2017)

Nasledné je mozné urcit, jaké méfitelné informace jsou pro dany cil podstatné. Tato
data predstavuji kliCové ukazatele vykonnosti (z angli¢tiny Key Performance
Indicator, zkracené KPI). (Brunec 2017) KPI je méfitkem toho, jak dobfe dana firma
dosahuje svych vykonnostnich cill. MizZe se jednat napfiklad o zisk, rlst trzeb &i
fluktuaci zaméstnancl. JelikoZ se tato diplomova prace zaméfuje na optimalizaci
konverzniho poméru internetového obchodu, bude kli€¢ovym ukazatelem konverzni
pomér. (Shopify 2022)
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2.1.2 Google Analytics

Jednim z nejoblibengjdich nastroji pro méreni a sbér dat je v soucasné dobé, jak jiz
bylo zminéno, Google Analytics (viz kapitola 1.2). Ty se nyni pouzivaiji ve dvou verzich
- Universal Analytics (zkracené UA) a Google Analytics 4 (zkracené GAA4).
Standardni verze GA Universal Analytics pfestane méfit a sbirat data 1. Cervence
2023, data namérena pred timto datumem budou i nadale dostupna po dobu
minimalné nasledujicin $esti mésicl. Tuto verzi plné nahradi Google Analytics 4.
(Google 2022)

GA4 maiji vyhodu modelovani dat, ktera byla ztracena kvdli zamitnuti sbirani cookies
ze strany navstévnika webovych stranek. Upadek v nasbiranych datech se diky
domodelovanym datlm zmirni. (Vol¢ikova 2022) Informace od navstévnikd webu,
ktefi nesouhlasili se zpracovanim cookies, se v rozhrani GA4 nezobrazuji, ale jsou
pfijimany pomoci pingl (neboli poZadavkl na server) servery Googlu. Do UA a GA4
se odesilaji data o konkrétnich konverzich, na kterych se algoritmus uci a nasledné

data doplni modelovanim do rozhrani GA4. (Herel 2022)

DalSim rozdilem v nové verzi GA je atribuéni model. V kapitole 1.2.1 byly popsany
nejCastéji vyuzivané atribu¢ni modely, pficemz UA pouziva jako vychozi atribu¢ni
model posledni interakce. Naopak GA4 poskytuji tzv. data-driven atribuci, coz je
atribu¢ni model na zakladé dat, kdy se pfinos jednotlivych zdrojd podita na zakladé
mnoha faktorl. V neposledni fadé ma verze GA4 propracovanéj$i cross-device
tracking, diky kterému mlze s vét$i presnosti uréit, zda se jednalo o jednoho
uzivatele, prestoze stranky navstivil z riznych zafizeni ¢i prohlize¢l. (VolCikova
2022)

Jako doplnék nastrojd typu Google Analytics mohou slouzit pfi analyze webovych

stranek teplotni mapy ¢&i clickmapy. (Cernovsky 2022)

2.1.3 Heatmapy a clickmapy

Teplotni mapy neboli heatmapy slouzi jako nastroj pro monitorovani chovani
navstévnikl na webovych strankach. Jsou odrazem interakci na webu a zobrazuji

mista, kam uzivatelé nejcastéji koukaji nebo klikaji a naopak mista, ktera zcela ignoruiji.
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Vyuzivaji se k optimalizaci webovych stranek na vice uzivatelsky pFivétivé Ci
k lepSimu rozlozeni reklam nebo CTA tlacitek. Vystupem je, jak jiz nazev napovida,
mapa, ktera je zbarvena do Cervena na mistech, na kterych se uzivetelé zdrzuji
nejdéle (viz obrazek 6). (Malec ©2021)

Hojné pouzivanym nastrojem pro tvorbu teplotnich map je Hotjar. Tento nastroj dale
umi, kromé analyzy webu pomoci heatmap, nahravat déni na obrazovce, sledovat
prichod konverznim trychtyfem, analyzovat pouzivani formulafu ¢i dotazniky. (Anon.
2019)

Clickmapy jsou jednim z typ0 teplotnich map. Ukazuji, kam uZivatelé webu Klikaji, kde
na strance Kklikaji nejCastéji a kde nejméné cCasto. Jedna se opét o vizualni
reprezentaci toho, ktera mista webovych stranek uzivetele nejvice lakaji a naopak,

ktera mista uplné ignoruji. (Abbamonte 2019)

Think of Us a8 Your Personal Webaae Uesign & Marks
Conclerge —— '

Obrazek 6: Ukazka teplotni mapy
Zdroj: (Khandelwal 2023)
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2.1.4 Google Tag Manager

Google Tag Manager, zkracené GTM nebo v ¢eském jazyce také oznacovany jako
Spravce znacek, je bezplatny nastroj spolec¢nosti Google, ktery umoziuje spravu
méficich kodl nastrojd webové analytiky a inzertnich systémi. Usnadiuje
nasazovani, aktualizaci a spravu méficich kodd a redukuje zavislost majitele webu na
programatorech. Prikladem znaCek mohou byt mefici kody Google Analytics, kédy
udalosti Google Analytics nebo znacky pro remarketing. Méficich kddUl, které na
webové stranky Ize implementovat pomoci GTM existuje velké mnozstvi, véetné kodd

vlastnich. (Fedorovicius 2022)
GTM se sklada ze tfi hlavnich ¢asti (Gant 2017):

e Znacky - jedna se o uryvky kédu nebo sledovaci pixely, které GTM fikaji, co
ma délat. Jedna se napfiklad o méfici kod GA4, remarketingovy kod AdWords,
sledovaci kéd teplotnich map Hojtar, Facebook pixely, vlastni HTML skripty a
tak dale.

e Spoustéce - ty predstavuji zplsob, kdy, kde nebo jak ma GTM délat to, co
uzivatel chce. Napriklad pokud uzivatel pozaduje spusténi dané znacky pfi
zobrazeni stranky ¢i kliknuti na odkaz.

e Proménné - tato ¢ast GTM reprezentuje dalSi informace, které mohou byt
potfeba, aby dana znacka Ci pravidlo fungovaly spravné. NejzakladnéjSim
typem promeénné je sledovaci ID kod Google Analytics. Proménna je tedy ta
¢ast znacky, ktera se méni bud' v zavislosti na uzivateli, nebo v zavislosti na

konkrétni udalosti.

2.2 Tvorbahypotéz

Pro testovani je potfeba mit silnou hypotézu, aby bylo mozné vysledky méfit a
nasledné potvrdit nebo vyvratit. Hypotéza je tvrzeni o tom, co je v dané dobé

povazovano za pravdivé. (llincev 2020)

Hypotézu lze definovat jako predbézny predpoklad pro vyvozeni a testovani
logickych a empirickych dlsledkd urdité ¢innosti. Ve svété optimalizace konverzniho

poméru je hypotéza predpokladem, ze kterého vychazi testovaci varianta. Hypotéza
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se zaméfuje na zmeénu urCitého faktoru a predpovida jeho efekt. Naslednym

testovanim dochazi ke zjisténi, zda doslo ke kyzenému dopadu. (Omniconvert 2019)

Provadéni experiment( bez stanoveni jedné &i vice hypotéz Ize pfirovnat k bloudéni
v labyrintu, které malokdy vede k vytouzenému cili. Rozdil mezi provadénim
védeckého testu a generovanim nahodnych vysledkd je pravé ve stanovovani silnych
hypotéz. (Zehra 2020)

Hypotézy by mély vychazet z dat, které Ize nasbirat mnoha rlznymi zpdlsoby. Dle
Craiga Sullivana, odbornika na konverze, Ize smysluplné informace sbirat napfiklad

nasledujicimi zplsoby:

e Analyza webovych stranek

e Prlizkum konkurence

e Prlzkum trhu

e Prlzkum mezi zakazniky

e Oddéleni prodeje a telefonni linky
e Segmentace

e Prehranirelace

e Sledovani pohybu o¢i

e Testovani pouzitelnosti webovych stranek
e Dotaznikove Setfeni

e A/B a Multivariantni testovani

e Big data a nestrukturovana data
e Analyza ve spolecnosti

e adalsi...

Kvalita poznatk( je podstatna pro tvorbu silnych hypotéz, které jsou duleZitou

soucasti optimalizace konverzniho poméru. (Zehra 2020)

2.3 A/Btestovani

A/B testovani je metoda postavena na principu vytvofeni dvou variant, které jsou

zobrazovany uréitému vzorku uzivateld. Po nasbirani dostate¢ného mnozstvi dat Ize
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nasledné vyhodnotit, ktera ze dvou variant byla vice Uspésna. Timto zplsobem Ize
testovat dvé verze webovych stranek, newsletterd, reklamnich kampani, mobilnich
aplikaci a tak dale. Jedna se o efektivni metodu, kterd mlze vést ke zvysSeni
konverzniho poméru, zdokonaleni uzivatelského zazitku Ci zlepSeni marketingové
strategie. (Kodouskova 2020) Pokud ke zminénym dvou variantam A a B pfidame
jednu nebo vice variant, jedna se o A/B/n test. Provedenim takového testu Ize zjistit

optimalni variantu jednoho prvku. (llincev 2022)

Kofeny metody A/B testovani sahaji az do roku 1730, kdy se lékaf James Lind pfidal
k namornictvu jako chirurg, aby mohl pomoci s |é¢bou kurdéji. V roce 1747 proved|
jeden z prvnich klinickych experimentl, ve kterém rozdélil 12 nemocnych muzl do
skupin po 2 a kazdé skupiné podaval jiné Iéky. Po uplynuti sedmi dni pomahala Sesta

skupina léCit zbytek testovanych. (llin¢ev 2020)

2.3.1 Statistické pojmy spojené s A/B testovanim

| pfesto, Ze matematické odvozovani a dokazovani statistické vyznamnosti vysledk
testovani neni predmétem této diplomové prace a drtiva vétdina nastojl, které se A/B
testovanim zabyvaji, se postaraji o statisticka méreni, je dobré mit zakladni znalost
nékterych statistickych pojml. A to z divodu, Ze neni mozné data z A/B testl

porovnavat v jejich absolutni hodnoté, nybrz je nutné brat v uvahu pravdépodobnost.

Statisticka vyznamnost a spolehlivost testu

Kazdy test nese riziko uréité miry chybovosti. Drtiva vét$ina A/B testl se provadi na
hladiné spolehlivosti 95 %, coZz znamena, Ze je 5% pravdépodobnost Spatného pfijeti
¢i zamitnuti hypotézy. Pokud je hladina spolehlivosti 95 %, potom je hladina
vyznamnosti zbylych 5 %. Statistickd vyznamnost ma vliv na délku testu, ¢im vySsi

vyznamnost, tim del$i doba pro provedeni testu je potfeba. (Blaha 2016)

Chyba I. typu (faleSné pozitivni zavér testu) a chyba Il. typu (faleSné negativni
zaveér testu)

Chyba I. typu nastava, pokud je nulova hypotéza nespravné zamitnuta. Napfiklad
pokud nulova hypotéza nepredpoklada rozdil a ve skutec¢nosti opravdu zadny rozdil

mezi variantami neni, ale u testu lze pozorovat statisticky vyznamny rozdil mezi
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variantami. Chyba Il. typu je naopak chybné nezamitnuti hypotézy, pfestoze neplati.
(Analytics Toolkit ©2023)

p-hodnota

Jednd se o pravdépodobnost pozorovaného vysledku jako extrémniho nebo
extrémnéjsiho nez ten, ktery byl pozorovan, za pfedpokladu, Ze nulova hypotéza je
pravdiva. Jde o nastroj pro kontrolu platnosti nulové hypotézy. Cim nizsi p-hodnota

v s

je, tim jist&jsi je vysledek. (Apostu a Naufal 2020)

2.3.2 Velikost vzorku a doba A/B testu

Aby bylo mozné urcit vitéznou variantu testu neboli zjistit, zda mezi variantami
existuje statisticky vyznamny rozdil, je potfeba nasbirat dostate¢né mnozstvi navstév
a konverzi. Dobra testu se vaze na potfebnou velikost vzorku, jelikoz to zavisi na
frekvenci navstév a konverzi. Jedna se o individualni veli¢iny, které zavisi jednak na
spolecnosti, ale také na zpUsobu provadéni testu, hladiny vyznanosti testu a dalSich
proménnych. A/B test mlZe dojit k ziskani statisticky vyznamnych vysledkd jizZ béhem

hodin, dnd, tydnd nebo i mésicl. (Mineo 2022)

Pro ziskani reprezentativniho vzorku a co nejvyssi pfesnost dat se doporucuje, aby
byl test spustén alespon 7 az 14 dni. Je to z toho dlvodu, Ze takova doba pokryje
vSéechny dny v tydnu. Nakupni chovani zakaznikl ve vSedni dny se casto lii od
typického nakupniho chovani zakaznikl b&éhem vikendu. Zaroven se nedoporuduje,

aby bylo testovani provadéno po delSi dobu, nez je jeden mésic. (Saleh 2017)

2.3.3 Nastroje pro A/B testovani

Tato kapitola se bude tykat hlavné nastrojli pro A/B testovani webovych stranek.
Pokud by se jednalo o A/B testovani reklamnich kampani, newsletterd atd., Ize ve
vétsiné pripadld spoustét A/B testy pfimo v daném reklamnim systému nebo e-

mailovém systému, kde jsou kampané &i e-maily tvoreny.

Systémi pro A/B testovani webd je na trhu celd fada. Mezi nejpouzivanéjsi nastroje

v celosvétovém méfitku patfi na prvnim misté Google Optimize, ktery v sou¢asnosti
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pouzivd 53 % zjednoho milionu nejvétsich webl, dale Mixpanel, Visual Website
Optimizer, Optimizely a Omniture Adobe Test and Target. V Ceské republice je
nejoblibenégjsim nastrojem také Google Optimize, jenz zaujima 67 % trhu, coz &ini
1774 webovych stranek. (Builtwith 2023) Jelikoz bude v praktické &asti take
pouzivan nastroj Google Optimize, protoze ho firma, u které budou A/B testy probihat
jiz pouziva a zaroven se z reSerSe jevi jako nejvhodnéjsi varianta, nasleduje kratké

predstaveni pravé zminéného nastroje.
Google Optimize

Nastroj zpfistupnila firma Google jiz v roce 2016 a jelikoz se jedna o produkt Googlu,
velmi dobfe spolupracuje s GA. Google Optimize je dostupny ve dvou verzich -
zakladni neplacena verze a verze s nazvem Google Optimize 360, ktera stoji 150 000
dolart ro¢né. To je v prepoctu pfiblizné 3 263 100 K&. (Vijay 2019) Jedna se o velmi
intuitivni nastroj, ktery ve svoji zakladni bezplatné verzi umoziuje spusténi
maximalné tfi testll najednou. Google Optimize nabizi tfi druhy testl neboli

experimentl (Shean 2018):

e A/Btesty
e Redirect testy (jedna se o varianty pouzivajici dvé rizné URL adresy)

e Multivariantni testy

Google Optimize nabizi integrovany editor webovych stranek WYSIWYG a editor
kdédu, coz usnadnuje vytvareni novych variant. (Downing 2017) Google Optimize 360
nabizi navic zahrnuti segmentl a publik z GA, nastaveni libovolného poctu cild,
zpétnou zménu cill, vétdi mnozstvi soucasné probihajicich testli a u MVT nastaveni

jakéhokoliv po¢tu variant. (Shean 2018)

PFi pouzivani Google Optimize, by mél byt uzivatel seznamen se tfemi typy uctl
(Google ©2023):

o Udet Google sID uzivatele, které je pouzivano pro pfistup ke sluzbam a
nastrojim spolecnosti Google. Zaroven je nutné pouzit stejny Google Ucet jak
u sluzby Google Analytics, tak u Google Optimize.

o Udet Google Analytics a identifikaéni &islo, které je k tomuto U&tu pridruzené.

To Ize nalézt ve spravci GA v ¢asti nastaveni uctu.
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o Udet Google Optimize, ktery je reprezentovan desetimistnym &islem v URL
adrese sluzby Optimize. Tento u¢et umoznuje spoustét testy na jednom nebo
i vice webech zaroven. Také je mozné se do tohoto uctu pfihlasit z vice Google

ucta, které jsou pridany.

Kazdy ucet Google Optimize musi mit alespon jeden kontejner, jenz obsahuje
vSechny konfigurace pro web. A pro kazdy ucet GA by mél byt nastaveny jeden
kontejner. Kontejnerovy fragment je potom mala ¢ast JavaScript kodu, ktery je nutné
pfidat na kazdou testovanou webovou stranku. ID jednotlivych kontejnera jsou
reprezentovany pomoci alfanumerického fetézce zacinajici pismeny OPT nebo GTM.
(Google ©2023)

Casto se stava, ze pokud uzivatel nékterého z néstrojd pro A/B testovani vyhodnocuije
data pomoci Google Analytics, narazi na nesrovnalosti v datech, které ukazuje dany
nastroj a na druh strané GA. Tomuto problému se Ize vyhnout pravé pomoci Google
Optimize, ze kterého plynou vesSkera data pfimo do prehledld Google Analytics.

Vysledky jsou konzistentni a bez chyb napfi¢ obéma nastroji. (Anon. 2016)

Nastroje Google Optimize a Google Optimize 360 jiz nebudou k dispozici od 30. zafi
2023. Dle oficialniho prohlaseni spole€nosti Google je efektivngjSim feSenim investice

do integrovani A/B testovani do Google Analytics 4. (Google 2022)

2.3.4 A/A testovani

Pred zaCatkem A/B testovani je mozné provést A/A test, ktery spociva v testovani

jedné a té samé varianty. Prostfednictvim tohoto testu Ize (llin¢ev 2020):

e Zkontrolovat spravnost fungovani testovaciho nastroje a analytickych nastrojd
e OQvéfit si, zda je k testovani dostatecny pocet konverzi

e OQvéfit si, zda je chyba I. typu (faleSné pozitivni) v normé (do 5 %)

e Zjistit miru ndhody a toho, co se jiz da povazovat za dlvéryhodné vysledky

e Zjistit rozptyl pro citlivost testu neboli power, kterd pomize pfi uréovani

minimalni délky testu
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Na druhou stranu existuji i argumenty proti provadéni A/A testd, kterymi jsou napfiklad
(Nin€ev 2020):

e Jedna se o plytvani ¢asu a prostiedkd
e Aby byla s uritosti zjiSténa chybovost, muselo by probéhnout desitky az
stovky test(

e Potfebuje vyrazné vice konverzi nez A/B test

2.3.5 Vyhody A/B testovani

Jak jiz bylo zminéno vySe, jednou z hlavnich vyhod je, Ze prostfednictvim A/B
testovani Ize zvysit miru konverze. Dile mizZe zleps$it zapojeni uzivateld Ci snizit
miru okamzitého opusténi neboli bounce rate a miru opusténi kosiku. (McArthur
2021)

Dalsi vyhodou jsou pomérné nizké naklady, jelikoZ nasazeni A/B testl je mozné za
pouziti velmi intuitivnich nastrojl, které je ¢asto mozné pouzivat i zcela bezplatné.
Zaroven je i snadné jednotlivé A/B testy vyhodnotit, s ¢imz pomaha specializovany
software. Pokud jsou spravné stanoveny hypotézy, nastavené méfici systémy a
vhodné zvoleny Upravy prvkl, zména se sama projevi v nasbiranych datech
(napfiklad v Google Analytics). (Kod'ouskova 2020) Prostfednictvim testovani lIze
ziskat dlikazy o tom, jaka z variant je lep$i a o kolik procent, namisto pouhého pocitu.
(Hlin€ev 2020)

V neposledni fadé A/B testovani také snizuje riziko. Diky testovani je mozné se
vyhnout zavazklm k nakladnym a ¢asové naroénym zménam, které by se mohly
ukazat jako neucinné. Zaroven je vyhodou, Ze testovani Ize podrobit vétsinu prvkd, at
uz se jedna o obrazky, texty, barvy, délku textu, pfedmét e-mailu, cileni reklamni
kampané a tak dale. (Brightedge ©2023)

A/B testovani je také dobrym zplsobem, jak napfiklad skeptickému vedeni projektu
pfedstavit koncept optimalizace pomoci testovani, jelikoz tato metoda testovani
mlzZe rychle ukdzat dopad zmén uréitych prvkl. Tento dopad je navic dobfe
meéfitelny. (Optimizely ©2023)
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2.3.6 Nevyhody A/B testovani

A/B testovani Celi uréitym rizikim Uspésnosti, kterymi mohou byt vnéjsi vlivy.
Napriklad aktualni situace ve spolec¢nosti nebo roéni obdobi. Vysledky testl potom

mohou byt zkreslené. (Kodouskova 2020)

testovani. Je tudiz dllezité provést dikladnou analyzu a stanovit jasny plan, coz
mize byt ovSem Casové naro¢né. (Siroker a Koomen 2015) Navic pokud se jedna
napfiklad o stranky s velmi malou navstévnosti, mize testovani trvat tydny i mésice.
(Reese ©2023)

Zkresleni testd mlze zapf¥icinit také pfFili§ kratka ¢i naopak pFili§ dlouha doba trvani
A/B testu. Nelze jednoznacné urcit idealni dobu, po kterou by mélo testovani
probihat, jelikoz se jedna o individualni proménnou, ktera zavisi na konkrétnim

projektu. (Kod'ouskova 2020)

Vyznamnou nevyhodou je také fakt, Ze nastroje pro A/B testovani zpomaluji nacitani
webovych stranek, coz mlze mit fadu nasledkl, mezi které patii napfiklad horsi

umisténi webu ve vyhledavacich, zvyseni ceny PPC a podobné. (Strafelda [b.r.])

Pokud ma dany projekt problémy s pouzitelnosti a varianty testu se na né nezamértuiji,
nybrz testuji néco jiného, je velice pravdépodobné, Ze tato metoda testovani nebude
ucinna. (Reese ©2023)

A/B testovani nejlépe poslouzi pfi méfeni vlivu dvou az Ctyf proménnych daného
projektu. Pro testy s vice proménnymi, kdy je zapotfebi zjistit informace o tom, kolik
riznych prvkd na sebe vzajemné plsobi, je vhodnéjsi pouzit métodu multivariantniho

testovani. (Optimizely ©2023)

2.3.7 Multivariantni testovani

V pfipadé multivariantnich testl (zkracené MVT) se stejné jako u A/B testl jedna o
porovnavani vice variant. U metody MVT je vyuzivan stejny zakladni mechanismus

jako u metody A/B testovani, nybrz porovnava vétsi polet proménnycha odhaluje
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informace o tom, jak se dané prvky vzajemné ovliviuji. Stejné jako v pfipadé A/B testU
je navstévnost stranky rozdélena mezi rlizné verze, které testovani podiéhaji. Ucelem
MVT testovani je zméfit Ucinnost jednotlivych kombinaci prvkl na uZivatele.
(Optimizely ©2023) Stejné jako je u A/B testl celkovy provoz rozdélen mezi dvé
varianty, v ptipadé MVT metody je provoz rozdélen mezi veskeré varianty. Cim vétsi
je pocet testovanych prvkd projektu, tim vétsi je pocet variant. V nasledujici tabulce
je priklad toho, jaké varianty Ize mit v ramci multivariantniho testovani, jestlize by byly

testovany zaroven dva prvky — nadpis a barva nadpisu (Ahluwalia 2020):

Tabulka 2: Pfiklady variant u multivariantniho testovani.

Varianta 1 Nadpis 1 Barva 1
Varianta 2 Nadpis 1 Barva 2
Varianta 3 Nadpis 2 Barva 1
Varianta 4 Nadpis 2 Barva 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Ahluwalia 2020)

Celkovy pocet variant tedy vyplyva z celkového poctu prvki, které budou pfedméten
testovani a na podtu variant, které budou testovany pro kazdy z téchto prvkl. Pocet

variant Ize potom vypoditat nasledujicim zplsobem (Saleh 2016):

Celkovy pocet variant = Pocet variant 1. prvku * PocCet variant 2. prvku * Pocet

variant 3. prvku * ... * PoCet variant N-tého prvku

Z pfedchoziho textu vyplyva, Ze k multivariantnimu testovani je potfeba vétsi
mnoZstvi uZivatell i vy$$i mira konverzi, nez v pfipadé A/B testovani, které Ize

provadét i u projektd s nizéim poctem uzivatell. (Kodouskova 2020)

Existuji dvé metody multivariantniho testovani, kterymi jsou full factorial a fractional
factorial. Full factorial je béznéji pouzivanou metodou, jenz spociva v tom, ze se
vSechny varianty testuji na stejné &asti provozu. Pokud se jedna napfiklad o 6 variant,
kazda z nich tedy ziska 16,66 % navstévnosti. Druhym zplsobem MVT je fractional
factorial, kdy se testuje pouze ¢ast variant, pficemz vysledky netestovanych variant
jsou nasledné odvozeny z dat testovanych variant. To ma za nasledek menSi

pfesnost, ale zaroven tento zplsob testovani vyZaduje nizsi navstévnost. (ABTasty

[b.r.])
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Velkou vyhodou metody MVT je mozné usetfeni ¢asu, z dlvodu testovani vice prvkd
najednou. Na rozdil od testovani kazdého prvku individualné. Zaroven tato metoda
ukazuje, jak se jednotlivé prvky navzajem ovliviiujia jak spole¢né plsobi na stanoveny
cil. (Ahluwalia 2020)

V pfipadé A/B testovani je také moznost testovat vice prvk{ projektu soucasné, ale
nelze dosahnout stejné efektivnich vysledkd, jako v pfipadé MVT. Protoze pokud
budou pomoci A/B testl zkoumany dva a vice prvk{ zaroven, nelze s urditosti tvrdit,
ktery z prvkl a jakou méou se na zlep$eni ¢i zhorSeni vysledkl podili. (Kodouskova
2020)

2.3.8 Split testovani

Split testovani a A/B testovani se Casto pouzivaji jako synonyma, coz ale neni tak
uplné spravné. Oba typy testovani si jsou koncepéné velmi podobné, jelikoz jsou
zalozeny na testovani vice variant napfiklad webové stranky. Split testovani je
metoda testovani, kdy se jedna verze (napfiklad webovych stranek) porovnava se
zcela odliSnou verzi, aby bylo zjiSténo, na kterou z téchto verzi uzivatelé Iépe reaguiji.
AvSak u A/B testovani dochazi k porovnavani malych, individualnich zmén jedné
vezre. Tyto metody by se navzajem nemély vylu¢ovat, nejefektivnéji funguji spolecné,
kdy k provadéni velkych zmén je pouzito split testovani a verze s lepSimi vysledky je
nasledné dale podrobena optimalizaci za pomoci metody A/B testovani Ci

multivariantniho testovani. (Mahaboob 2021)

V pfipadé testovani webu se split testy provadi v ramci dvou rlznych URL adres®.
Testovani nastroje pro A/B testy maji obvykle velmi intuitivni a snadno pouzitelné
rozhrani a Ize vytvorit testy béhem nékoli malo kliknuti. Tato jednoduchost ovSem
prinasi jista omezeni, kdy neni mozné provadét rozsahlé a radikalni zmény webovych

vewv7s

provadét zmény bez jakéhokoliv omezeni. (Mostafa 2022)

% Jedna se o soubor znakd, ktery slouzi k identifikaci pfesného umisténi informaci na internetu.

50



2.4 Analyza vysledki

Jakmile A/B test nasbira dostateéné mnozstvi dat, je spustén dostatecné dlouho a
dosahl pozadované urovné statistické vyznamnosti, nastava Cas zahajit proces
analyzy. Vysledkem A/B testu mohou byt v zasadé 4 moznosti — zamitnuti nebo pfijeti
nulové hypotézy a chyba I. nebo Il. typu. (Dube 2019a) Jedna z variant bude vybrana

jako vitézna, pokud budou spinény dvé nasledujici podminky (Pilewski [b.r.]):

1. Jedna varianta ma skoére pravdépodobnosti byt lepsi vys$Si nez 95 %.

2. Uplynula minimalni doba trvani testi.

Prvnim krokem analyzy by mélo byt srovnani vysledk( testu s GA, jelikoZ testovaci

nastroj mdze zaznamenavat data nespravné. (Birkett 2022)

Nastroj Google Optimize nabizi uzivatelsky privétivy prehled vysledkd, statistickych
dat a jejich prehled(, které ukazuji, jak si jednotlivé varianty vedou. Na rozdil od jinych
nastrojl dopliiuje shromazdéna data navic je$té o daldi data z GA, které s danym

experimentem souviseji. (Downing 2017)

Pro hlubsi analyzu je dobré se zaméfit na vnéjsi a vnitfi (interni) faktory, které
ovliviuji uzivatele. Mezi tyto faktory lze zafadit napfiklad sezénni obdobi ¢i obdobi
svatkl, marketingové kampang, udalosti ve svété ¢i vypadky server(. Dal$im krokem
je analyza mikrokonverzi, ktera nabizi dal$i vhled do vysledkl testovani. Jedna se
napfiklad o kliknuti na banner, viozeni do kosiku a tak dale. (Dube 2019a) Nasledné je
mozné pro dalsi analyzu rozdélit publikum, z ¢ehoz Ize ziskat odpovédi na otazky
typu ,Jak se vtestu chovala navstévnost zrlznych zdrojd?” &i ,Kterd varianta

zvitézila pro uzivatele nakupuijici z telefonu?”. (Pilewski [b.r.])

Segmentace je pro analyzu A/B testu kli¢ova. Pokud varianta A byla horSi, neznamena
to, Ze nemohla vyhrat v uréitém segmentu uzivatel. Klicl k vytvoreni segmentd,
které Ize analyzovat je nepfeberné mnozstvi. At uz se jedna o segmentaci dle typu

prohliZzece, typu zdroje, kampané nebo pohlavi uzivatell a tak dale. (Birkett 2022)
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3. Optimalizace grafickych prvkii webovych stranek

pomoci A/B testl

V ramci praktické cCasti je diplomova prace zaméfena nejprve na optimalizaci
konverzniho poméru internetového obchodu pomoci A/B testovani grafickych prvk
webu. A/B testovani probiha ve ¢tyfech po sobé jdoucich fazich. Jedna se o
shromazdovani dat, tvorbu hypotéz, vytvoreni a spusténi testu a naslednou
analyzu vysledki (viz kapitola 2). Pfed samotnym zahdjenim A/B testovani je
dllezitym krokem predstaveni zakladnich dat a charakteristika daného internetového
obchodu, na kterém budou A/B testy probihat. Nezbytnou soucasti testovani je take
pfiprava a spravné nastaveni nastrojl, které budou k A/B testovani vyuzity. Jedna se

o Google Analytics, Google Tag Manager, Google Optimize a Hotjar.

Z dlvodu internich zaleZitosti si vlastnici vybraného internetového obchodu nepfali,
aby byl e-shop jmenovany, a proto bude pro ulely praktické &asti této diplomové

prace nazyvan e-shop XY.

3.1 Charakteristika internetového obchodu

E-shop XY byl pro prvni navstévniky spustén 24. unora 2021 (viz obrazek 7), pfiCemz
se jedna o Cisté Cesky internetovy obchod, fungujici v ¢eském jazyce a s Ceskou
koncovkou (.cz). Na obrazku Ize vidét, Ze mél e-shop XY v minulosti nékolik vypadk
navstévnosti, které byly dle vlastnika disledkem predélavani webovych stranek a
také z dlvodu blokace reklamy ze strany Google Ads. E-shop pro svij chod vyuziva
redakéni systém WordPress s nastavbou WooCommerce. Na e-shopu XY je mozné
nalézt pfiblizné 64 000 produktl, poditanych bez variant jednoho produktu (napfiklad
rlzné barevné provedeni Ci velikosti), pfi¢emz mnozZstvi produktl se stale méni,
pribyvaji nové a jsou smazany ty, které jiz nejsou k sehnani nebo byly importovany
s chybami. Na e-shopu XY lze najit Siroky sortiment zbozi, pfiéemz nejvétsi Cast
zabira zbozi z oblasti mddy, dale drobna elektronika, dekorace, Sperky, kosmetika Ci
hraCky pro déti a domaci mazlicky. Marze se u jednotlivych produktl lisi, nicméné

v priiméru &ini pfiblizné 58 %, coZz odpovida 140% prirdzce.
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Obrazek 7: Graf navstévnosti e-shopu XY
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

3.1.1 AliExpress Drop shipping

E-shop XY funguje na bazi obchodniho modelu AliExpress Drop shipping. Drop
shippingem se rozumi obchodni model typu B2B2C (business to business to
customer), ve kterém maloobchodni prodejce nabizi zboZi vyrobcl &i
velkoobchodnich dodavatelll a dané zboZi je nasledné, na zakladé objednavky u
maloobchodniho prodejce, zasilano od vyrobce nebo velkoobchodniho dodavatele
pfimo na adresu koncového spotfebitele. Dany maloobchodni prodejce tudiz nema
sklad ani zadné zasoby zbozZi, ale nabizi zbozi podle zasob tfeti strany. (Sadovsky

)
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3.2 Priprava nastroji pro A/B testovani grafickych prvkui

webovych stranek e-shopu XY

Pfed samotnym zahajenim prvni faze A/B testovani je dllezité mit implementovany a
spravné nastaveny jednotlivé nastroje, které budou potifebné pro sbér dat, samotné
testovani i naslednou analyzu vysledkl. Pro shromazdovani a sbér dat budou
vyuzivany nastroje Hojtar, PageSpeed Insights a Google Analytics. Nasledné pro

provadéni testl bude vyuzit nastroj Google Optimize.

3.2.1 Uget Google, Google Analytics a Google Tag Manager

Pro pouzivani nastroji GA a Google Optimize je nutné mit Google tGcet. Ten si Ize
zalozit na strankach https://accounts.google.com/signup/v2/webcreateaccount. Aby
bylo mozné vytvaret testy v Google Optimize, je dllezité tento nastroj propojit
s Google Analytics, ty je mozné zaloZit na strankach Google Analytics. E-shop XY ma
nastavené jak GA, tak také GA4. Obé verze GA e-shop XY pouziva z divodu, Ze se
jedna o prechodné obdobi a je potfeba kontrolovat, jak se nastaveni obou GA liSi, co
se tyCe dat. Zaroven v GA4 nelze nalézt data z historie, pokud si je e-shop XY bude
chtit i nadale zachovat, musi si je jeSté pfed ukon&enim provozu klasické verze GA

vyexportovat.

Dal$im krokem je nastaveni Google Tag Manageru pro spusténi méficich kodl. Pro
jeho nastaveni je zapotfebi se pfihlasit pomoci svého Google uctu na strankach
https://tagmanager.google.com. Po nastaveni je kliCové vygenerovat kdéd, ktery se
nasledné vlozi do webovych stranek. Dale je jeSté potfeba propojit webové stranky

s GA, coz je opét mozné provést pomoci GTM. JelikoZ jsou na e-shopu XY vSechny



tyto body jiz spInény a zaroven otestovany, neni potifeba zakladat nové ucty ¢i ménit

nastaveni GTM.

3.2.2 Google Optimize

Nyni je jiz mozné zalozit uCet Google Optimize na webovych strankach
https://optimize.google.com. V uctu se pak nasledné pojmenuje kontejner, nejlépe dle
domeény internetového obchodu. Dale je potfeba v nastaveni daného kontejneru
propojit ucet s Google Analytics daného webu. DalSim krokem je zkopirovat nize
vygenerovany skript a vlozit jej do GTM. V GTM je zapotfebi vytvofit novou znacku
pro Google Optimize, kam se vlozi pouze ID vygenerovaného skriptu, které v pfipadé
e-shopu XY vypada nasledovné: OPT-5SHP3L2. Zaroven je nutné nastavit, kdy se
mefici kod Google Optimize bude spoustét. V pfipadé e-shopu XY je nastaveno
spousténi na vSech strankach, aby nebylo nutné kéd znovu upravovat v pozdéjsich

krocich.

3.2.3 Hotjar

Poslednim krokem pfipravy je nastaveni nastroje pro tvorbu heatmap Hotjaru. Pro
jeho vytvoreni je nezbytné navstivit stranky https://www.hotjar.com, kde se Ize opét
zaregistrovat pomoci e-mailu od uc¢tu Google. V nastroji Hotjar je nejprve nutné
vytvofit organizaci, pod kterou je jesté potfeba vytvofit novou stranku. Nasledné je
mozné zobrazit méfici kdd, ktery se opét zkopiruje a vlozi do nové vytvorené HTML
znaCky GTM. Zde se znovu nastavi, kdy se méfici kdd bude spoustét. Méfici kéd pro

e-shop XY vypada nasledovné:
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<!-- Hotjar Tracking Code for XY -->
<script>
(function(h,o,t,j,a,r){
h.hj=h.hj||function(){(h.hj.qg=h.hj.q||[]).push(arguments)};
h. hjSettings={hjid:3390172,hjsv:6};
a=o.getElementsByTagName('head')[0];
r=o.createElement('script');r.async=1;

r.src=t+h. hjSettings.hjid+j+h. hjSettings.hjsv;

W 0 N4 o U B W N =

a.appendChild(r);

[y
o

}) (window,document, 'https://static.hotjar.com/c/hotjar-',"'.js?sv=");

[y
[y

</script>

Obrazek 8: Kod nastroje Hotjar pro e-shop XY
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hotjar (2023)

3.3 Shromazdovani a analyza dat

Ve chvili, kdy je dokoncena implementace sledovacich kdédU, nastaveni eventl a je
otestované spravné nastaveni spolu s funk&nosti, je mozné zacit se sbérem dat a
analyzou internetového obchodu XY. Jak jiz bylo zminéno v pfedes|é kapitole, e-shop
XY ma k dispozici klasické GA, ale také GA4, ve kterych ovSem nejsou vSechna

historicka data. Proto bude analyza probihat prostfednictvim GA.

3.3.1 Google Analytics

Prvni dllezitou metrikou, kterd je Uzce spjata s A/B testovanim a zaroven hraje
klicovou roli pfi vyhodnocovani testli je mnoZstvi navétév webovych stranek (viz
kapitola 2.3.2). Na e-shopu XY se navstévnost v pribéhu celého jeho plsobeni na
trhu setkavala s velkymi vykyvy (viz obrazek 7). Za mésic unor roku 2023 se
navstévnost pohybovala mezi 4 459 az 12 867 uzivatell denné (viz obrazek 8),
pficemz celkovy pocet navstev byl 259 549. Samotné kolisani navstévnosti mize mit
spoustu dlvodU, jako jsou naptiklad spolecenské Udalosti, sezénnost &i objem

prostiedkd investovanych do reklamy.
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Obrazek 9: Navstévnost e-shopu XY za mésic unor 2023
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

S navstevnosti jsou Uzce spjaty jednotlivé konverze, kterymi jsou v pfipadé e-shopu
XY dokoncéené objednavky neboli jednotlivé transakce. Stejné jako navstévnost, tak i

pocet konverzi od za¢atku plsobeni e-shopu kolisa (viz obrazek 10).

® Transakce

1000

2022 2023

Obrazek 10: Pocet konverzi e-shopu XY od roku 2021
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

Pocet konverzi v Unoru roku 2023 se pohyboval od 76 az po 288 transakci za den (viz

obrazek 11). Celkovy pocet konverzi v tomto mésici byl 4 202.

® Transakce

300
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) 52 72 52 n2 w2 w2 ma2 w2 22 w2 m2 22
Obrazek 11: PocCet konverzi e-shopu XY v unoru roku 2023

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

Jak bylo zminéno v kapitole 2.3.2, obecné se doporucuje, aby byl test spustén po
dobu 7 az 14 dni, pfi¢emz rlizné zdroje uvadi odliSny podet navstév &i konverzi, které
jsou potfeba ke spravnému provedeni A/B testu. Napfiklad dle odbornika na A/B
testovani Khalida Saleha je dobré mit alespori 500 konverzi za mésic. (Dube 2019b)
Dle jiného zdroje je naopak zapotfebi minimalni nav§tévnost 5 000 uzivatel( tydné.

(Page 2014) At uz se jedna o navstévnost ¢i pocCet konverzi, e-shop XY dosahuje
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dostateéného provozu odpovidajicimu obéma parametrim, je tedy mozné spolehlivé

provadét A/B testy.

Jelikoz se tato diplomova prace zabyva optimalizaci konverzniho poméru, je pravé
konverzni pomér dalsi klicovou metrikou. Primérny konverzni pomér elektronického
obchodu XY za celou dobu plsobeni ¢ini 1,71 %. V Gnoru roku 2023 je konverzni
pomeér o néco nizsi, ato 1,62 %. Za idealni konverzni pomér v e-commerce se obecné
povazuji hodnoty mezi 2 a 5 % (viz kapitola 1.1.1). Niz$i konverzni pomér mdze mit
mnoho dlvodU, nicméné hlavni pfi¢inou je pravdépodobné to, Ze e-shop XY nenabizi

moznost platby dobirkou, ale pouze platebni kartou nebo bankovnim prfevodem.

Dlouhodoby problém ma e-shop XY s metrikou zvanou bounce rate neboli mirou
okamzitého opusténi webu. Tato metrika je v Google Analytics vyjadiena
v procentech a udava, jaké mnozstvi navstévnikl webové stranky opusti, aniz by se
proklikli na dalSi stranky. Okamzita mira opusténi se u kazdého typu webovych
stranek lisi, pfic¢emz pokud se jedna o e-shop, méla by se tato hodnota pohybovat
v priméru mezi 20 a 45 %. (Dossetto 2022) U e-shopu XY je okamzita mira opusténi
webovych stranek v priméru 74,20 % a za mésic Unor 2023 78,78 %. Takto vysoky
bounce rate mizZe naznalovat celou fadu nedostatkll od S$patného designu,
nepiehledného obsahu, dlouhé doby nacditani stranky, nerelevantnost vstupnich
stranek pro uZzivatele &i cokoliv jiného, co uZivatele mlzZe odradit. Okamzita mira
opusténi se v pfipadé e-shopu XY pfili§ nelii u rdznych kategorii zafizeni, ze kterych
internetovy obchod navstévuji (mobilni telefon, pocitag, tablet). Naopak Ize pozorovat
vy$38i bounce rate u uzivatell z placenych Google reklam, ktery za mésic Gnor 2023
dosahl hodnoty 83,11 %. To mlze naznacovat, Ze se uzivatelé na webové stranky
prokliknou z reklamy, ale nenajdou to, co hledali nebo e-shopu XY nedUvéfuji, jelikoz
lze snadno rozpoznat, ze se jedna o AliExpress Drop Shipping (viz kapitola 3.1.1).
Narlst bounce rate mize byt zplsoben zaroven $patnou implementaci cookies listy
nebo zménou sledovani konverzi (viz kapitola 2.1). Znamena to, ze pokud na web
pfijde navstévnik, ale neodsouhlasi cookie liStu, bude se bounce rate zvySovat. Aby
GA zaznamenali navstévu, je nutné, aby navstévnik kliknul nebo scrolloval az za
nastavenou kotvu na webové strance. Pokud uzivatel nepovoli zaznamenat zminéné
ukony zaznamenat (tedy souhlas uzivatele), GA tuto navstévu vykaze jako okamzité
opusténi. V pfipadé e-shopu XY je ovSem bounce rate dlouhodobym problémem a
s jeho vysokou mirou se e-shop potykal jiz pfed zménou podminek ohledné vyuzivani
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souborl cookies. Dle dat z Google Analytics se bounce rate pohybuje okolo 80 % jiz

od vzniku e-shopu XY.

Jednim ze zpUsobd, jak Ize bojovat s vysokou mirou okamzitého opusténi webu jsou
vyskakovaci okna, tzv. pop-up okna, ktera uzivateli nabidnou napfiklad slevovy kod
v okamziku, kdy se navstévnik chysta web opustit. Zakladatel firmy Mobile Monkey a
WordStream Larry Kim udava, ze dokazal snizit bounce rate az o 60 %, pravé pomoci
vyskakovacich oken. (Barron 2022) Dle vysledk( z Qubitu ma motivace neopoustét
internetovy obchod pravdépodobnost na zlepSeni konverzniho poméru 71 %, pficemz

bylo provedeno 105 testd. (llincev 2019)

Pro e-shop XY je velmi dllezitd responzivita, jelikoz vétsina uzivateld z veskeré
navstévnosti pouziva k prohlizeni a nakupovani na e-shopu mobilni telefon. V unoru
2023 z celkového poctu 176 473 uzivatell pouZilo k interakci s e-shopem XY mobilni
telefon 86,18 % (viz obrazek 12). Také konverzni pomér se liSi dle zafizeni, na kterém
uzivatelé dany web prohliZeji. U poc&itact konverzni pomér prekraduje 2 %, pficemz
za mésic unor 2023 byl 2,13 %. Naopak u mobilnich telefon( a tabletl je konverzni
pomér velmi nizky, v tnoru byl u mobilnich telefond 1,65 % a v pfipadé tabletl pouze
1,09 %.

Akvizice Chovani

Kategorie zafizeni

Mira okamZitého Pocet stranekna1  Prum. doba trvéni relace

Uzivatelé ¥ Novi uzivatelé Névatévy opustni rotaci

176 473 155152 259 549 78,78 % 1,81 00:00:59

1. mobile 152 630 (86,18 133133 226 760 79,27 % 1,76 00:00:55
2. desktop 20576 (11,62 18715 27011 74,57 % 2,27 00:01:32

3. tablet 3899 (220 3304 5778 79,34 % 182 00:01:12

Obrazek 12: Prehled kategorii zafizeni u e-shopu XY.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

Jelikoz drtiva vétSina navstévnosti e-shopu XY pfichazi z reklam, kdy se uzivatelé
prokliknou na dany produkt, vstupni strankou je zpravidla stranka produktu (neboli
product page). Za unor 2023 byla vstupni strankou domovska stranka (neboli home

page) pouze v 1,7 % pfipadd.
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3.3.2 PageSpeed Insights

Prvnim pfedpokladem, ktery by mél kazdy web splfiovat, aby byl pro navstévniky i
samotné vyhledavace atraktivni, je rychlost nacitani webovych stranek. Pro méreni
rychlosti nacitani je mozné vyuzit nékolik nastrojd, napfiklad produkt od spoleénosti
Google s nazvem PageSpeed Insights, ktery je dostupny online a zcela zdarma. Po
zadani URL webu ukaze, rychlost naditani e-shopu jak na pocitacich, tak na mobilnich
zafizenich a také analyzuje slaba mista, jez sefadi dle priority. U e-shopu XY je
vysledek pro domovskou i produktovou stranku velmi podobny. V pfipadé rychlosti
nacitani webu na poditadich je vykon za poslednich 28 dni 91 bodl ze 100, cozZ Ize
oznadit za vyhovujici. Naopak u mobilnich telefonl byl analyzovan velmi $patny
vykon, a to pouze 38 bodl. Na obrazku 13 jsou zobrazeny vysledky jednotlivych

ukazatell u e-shopu XY, ze kterych je nasledné vypodcitavan vykon daného webu.

First Contentful Paint A Time to Interactive

2,1s 11,3 s

Metrika First Contentful Paint (prvni vykresleni obsahu) udava Time to Interactive (doba do interaktivity) udava, jak dlouho trva,
okamzik vykresleni prvniho textu nebo obrazku. Dalsi informace nez stranka zacne byt pIné interaktivni. Dalsi informace

Speed Index A Total Blocking Time

38s 1770 ms

Metrika Speed Index ukazuje, jak rychle se viditelné vyplni obsah Soucet v§ech dob uvedeny v milisekundach mezi FCP (prvnim
stranky. Dalsi informace vykreslenim obsahu) a Time to Interactive (dobou do interaktivity),

u nichz délka ulohy prekrocila 50 ms. Dalsi informace

A Largest Contentful Paint ® Cumulative Layout Shift
6,8s 0
Vykresleni nejvétsiho obsahu udava ¢as, kdy byl vykreslen nejvétsi Metrika Cumulative Layout Shift (kumulativni zména rozvrzeni)
text nebo obrazek. Dalsi informace meéfi presuny viditelnych prvki v zobrazované oblasti. Dalsi
informace

Obrazek 13: Vysledek méreni PageSpeed Insights na e-shopu XY.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle PageSpeed Insights (2023)

Prilezitosti, které by mohly mit vliv na rychlost nacitani e-shopu XY jsou dle reportu

PageSpeed Insights nasledujici:

e Odstranéni nepouzivaného JavaScriptu (odhadovana uspora 1,8 s)

e Pouzivani spravné velikosti obrazkl (odhadovana Uspora 0,7 s)

e Eliminace zdrojQ, které blokuji vykresleni (odhadovana Uspora 0,56 s)

e Zobrazovani obrazk( ve formatech nové generace, jako je napfiklad WebP
nebo AVIF (odhadovana uspora 0,25 s)

e Odstranéni nepouzivanych stylli CSS (odhadovana Uspora 0,15 s)
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Z hlediska vzhledu e-shopu XY je nedostatkem, dle reportu PageSpeed Insights,
v urcitych pfipadech Citelnost obsahu. Jde o nedostateény kontrast barvy pozadi a
textu. Konkrétné se jedna o text plvodni ceny, ktera je pfeskrtnutad a ma $edou barvu

(viz obrazek 14).

Prvky, které neprosly

499 K¢
<bdi>

Obrazek 14: Nedostatecny kontrast barvy pozadi a textu.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle PageSpeed Insights (2023)

3.3.3 Weboveé stranky

Z analyzy dat v GA a reportu PageSpeed Insights je zfejmé, Ze je potfeba sméfovat
pozornost hlavné na zobrazovani a fungovani e-shopu XY na mobilnich zafizenich.
Jelikoz pravé na telefonech si web prohlizi vét$ina uzivatell a zaroven je zde mozné
pozorovat nejnizsi hodnoty konverzniho poméru, vysoky bounce rate a také nizkou

rychlost nacditani webovych stranek.

E-shop XY je na prvni pohled plné responzivni, moderni a prehledny. E-shop XY
prochazi velmi ¢asto revizemi a rliznymi Upravami, tudiz stale odpovida nejnovéjsim
trenddim a na prvni pohled se jednad o velmi hezky a vizualné pfitazlivy web (viz
obrazek 15). Na internetovy obchod bylo teprve nedavno pfidano telefonni &islo, coz
u zéakaznikl mdze zvyS$ovat davéru. Jak jiz bylo zminéno, e-shop XY vypada jako
klasicky AliExpress Drop shipping, a proto mlzZe bojovat s nedlvérou zakaznikd.
PFidani kontaktu by mu mohlo pomoci zvy$it ddvéryhodnost a v dlsledku i konverzni
pomér. Ve verzi pro pocitace se telefonni ¢islo nachazi pfimo v hlavi¢ce webu, ale u

verze pro mobilni zafizeni je umisténo az v pati¢ce webu.

62



Luxusni pansky oblek Déamské moderni
Prime Suit dvoudilné plavky Sandra

859 Ké ’ 359 Ké v | Pansl or obuv
Doprava zdarma Dop darm: - o’ " B . .
DET' i Pdanské nadherné outdoorové boty
[ -ox | 9. Power
{ | 6 hodnoceni
< v "
4 N 859 K¢ 1909ke
ZENY Dostupnych > 5 ks
| Odesiléme kazdy pracovni den
Démska halenka Rissto Démské vézaci dlouhé @&, Velikostni tabulka
saty
299 Ké 599 K&999t - S
Doprava zdarma Doprava zdarma M UZ I

Obrazek 15: Ukazka e-shopu XY.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle E-shop XY (2023)
Jednim z hlavnich nedostatk(l e-shopu XY je pomérné nepiresné zarazeni produktd
do kategorii, coz ma za nasledek to, Ze pfislusné kategorie obsahuji mensi nabidku
zbozi, nez obchod ve skute€nosti nabizi. Zarovern u mobilni verze v kategoriich neni
mozné sefadit produkty (napfiklad podle ceny ¢&i od nejprodavangjsiho), sefadit zbozi
Ize pouze na pocitaCove verzi webu. V jednotlivych kategoriich ¢i na domovskée
stance nelze poznat, jestli se dany produkt nabizi ve vice barvach. Jelikoz se
sortiment zbozi e-shopu XY sklada z velké &asti z obledeni, barva produktu je pro
zakazniky velmi dllezita. Zaroven barva produktu navstévnika nemusi oslovit, ale
pokud by védél, ze se dany produkt nabizi i v dalSich barvach, které ma rad, byla by
vy$§sSi pravdépodobnost, Ze si produkt prohlidne, pfecte si uzivatelské recenze, a

nakonec tfeba provede konverzi.

Dle vlastnika e-shopu XY je znacnym problémem, se kterym e-shop XY a obecné
internetové obchody fungujici na bazi AliExpress Drop shippingu bojuji, velke
procento tzv. neplaticich zakaznikl. Jedna se o zakazniky, které uskutecni nakup,
pfiéemz vyberou moznost platby bankovnim pfevodem, ale objednavku jiz nasledné
nezaplati. Takovych zékaznik( ma e-shop XY pfiblizné 20 % a neni zfejmy jeden hlavni
dlvod, ktery by byl pfi¢inou. Naopak dlvodl mulze byt opét vice (napfriklad si
zakaznik po uskutec¢néni objednavky precte recenze na internetu, které u AliExpress
Drop shippl nejsou prili§ pozitivni nebo se mlze jednat o impulzivni nakup, ktery si

bé&hem par hodin &i dnd rozmysli). B&zné pouzivanym a spolehlivym zplsobem, jak
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pfimét zakazniky napfiklad nepouzivat zplsob platby dobirkou nebo platit véas
faktury, je zdrazeni dobirky Ci sleva pfi platbé pfedem. | v tomto pfipadé by se mohlo

jednat o efektivni FeSeni a zvySeni konverzniho poméru.

Pokud se zakaznik ocitne v koSiku, neni mu nabidnuto zadné doprovodné zbozi,
pfipadné drobnost za velmi malé penize, kterd by mohla zvy$it primérnou vysi
objednavky. V soucasné dobé se primérna hodnota objednavky pohybuje okolo 683
KE. U pokladny je také v mezisoultu fadek ,sleva celkem”, ktery ale neni zadnym
zplUsobem zvyraznén (viz obrazek 16), coz je $koda, jelikoz je obecné znamym
faktem, ze vétsina zakaznikl v Ceské republice na slevy reaguje velmi pozitivné.
(Lazarevi¢ 2015) Nedavné udalosti ve spoleénosti, které jsou jednim z d{vodl
napjatych rodinnych rozpod¢td, tento trend jesté posilily. Dle dat spole¢nosti NielsenlQ
podil zbozi, ktery se proda ve sleve, stale roste. Za minuly rok 2022 byl podil

prodaného zlevnéného zbozi jiz vice nez 60 %. (Horacek 2022)

21 Doprava zdarma 0 Ké
% Darek zdarma 0 Ké
Sleva celkem 30 Ké
Cena celkem 127 K¢

=O ZABEZPECENA PLATBA

Vybér platebni metody
@ BANKOVNIM PREVODEM

Klasicky bankovni prevod mize trvat az dva dny, pro

urychleni doporuéujeme zvolit platbu kartou

ONLINE KARTOU

GPay GOOGLE PAY

Obrazek 16: Pokladna e-shopu XY.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle E-shop XY (2023)

3.3.4 Hotjar

Ze zaznamU jednotlivych navstév domovské stranky si Ize v8imnout, Ze je témér
nemozné, aby se navstévnik dostal az do paticky webu, kde se nachazi uzite¢né
informace, jako je napfiklad zminéné telefonni Cislo (viz kapitola 3.3.3). Pokud totiz
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zakaznik scrolluje smérem dolU, stale dokola se mu naditaji nové a nové produkty.
Zaroven z teplotni mapy produktové stranky lze vidét, Ze vétsinu zakaznik( paticka
webu pfili§ nezajima. Bylo by tudiz vhodné umistit telefonni ¢islo na jiné, viditelné a

pro zakazniky snadno pfistupné misto.

Heatmapa domovské stranky ukazuje, ze zakaznici ¢asto klikaji na nabidku kategorii
a ikonku lupy, ktera se nachazi v hlavi¢ce e-shopu XY, hned vedle ikonky kosiku. Ta
zakaznikovi umoznuje vyhledat produkty dle kli€ovych slov. Bohuzel, jak jiz bylo
zminéno v predes$lé kapitole, znacna &ast produktl neni spravné pfifazena do
kategorii a pod jednotliva kliCova slova, a tudiz se navstévnikovi nezobrazi veskeré

produkty, ktery e-shop XY k danému vyrazu nabizi.

Z jednotlivych nahranych nav$tév produktl lze vidét, Ze zdakaznici nemaiji
s pouzivanim webu zadny vyrazny problém. Jednotlivé prvky (jako je napfiklad
velikostni tabulka, skladovost zbozi a tak dale) &i tladitka jsou dostate¢né vyrazna a
u zakazniku nelze pozorovat, ze by néco delsi dobu hledali nebo se snazili klikat na
mista, ktera nikam nevedou. Nedostatek Ize pozorovat u prohlizeni jednotlivych
variant, kdy zdakaznik musi scrollovat od obrazk( k jednotlivym variantam, tam

néjakou zvolit a pak scrollovat zpét k obrazkdm a takto stale dokola.

KoSik i pokladna jsou velmi pfehledné a jednoduché a opét zde nelze pozorovat
néjakou vyraznou chybu, ktera by uzivatele rozptylovala, znepfijemrnovala jim nakup
Ci je dokonce od nakupu odrazovala. Naopak v pokladné funguje automaticke
vypliiovani doru€ovaci adresy a neni nutnost zadné registrace, coz by navstévniky

mohlo otravovat.

3.4 Experiment¢. 1: Slevové pop-up okno

Z analyzy dat v Google Analytics vyslo najevo, ze dlohodobym problémem, se kterym
se e-shop XY potyka, je vysoka mira okamzitého opusténi webu. Ta by se u e-shopt
v priméru méla pohybovat mezi 20 a 45 %, pficemz u e-shopu XY je témér 80 %. Nizsi
mira okamzitého opusténi je spojena také s vy$Si mirou konverzniho poméru.
Z rlznych zdroji vyplyva, Ze efektivnim zplsobem, jak snizit bounce rate, jsou pravé

pop-up okna se slevou ¢ijinou vyhodou pro zakaznika (viz kapitola 3.3.1). Pravé slevy
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na ¢eském trhu funguiji velice dobfe, jelikoz pfes 60 % prodaného zbozi za rok 2022

bylo se slevou. (viz kapitola 3.3.3).

Po konzultaci experimentu s majitelem e-shopu XY, byla domluvena sleva pro A/B
testovani ve vysi 10 %, jenz se zobrazi v ramci exit pop-up okna. To se zobrazi ve

chvili, kdy chce navstévnik web opustit.

3.4.1 Hypotézac.1

Zobrazenim pop-up okna, které nabidne slevovy kod na 10 % uzivateli se zamérem
odchodu, bude mit navstévnik e-shopu XY vétsi motivaci zlstat na webu, prohlizet
nabidku zboZi a pfipadné provést konverzi, coZz bude mit v kone¢ném dUsledku

pozitivni vliv na konverzni pomér, ktery se zvysi.

3.4.2 Vytvoreni a spusténi experimentu

Vytvofeni pop-up okna se zamérem opusténi webovych stranek vyzaduje znalosti a
zkuSenosti s jazykem HTML, jelikoz nastroj Google Optimize nenabizi jednodussi
zplsob pridani a editace pop-up oken. | pfesto, Ze na internetu Ize nalézt velké
mnozstvi ndvodl &i hotovych kodl pro pop-up okna, je vSak Zadouci tyto zmény
konzultovat s vyvojafem webu. Zejména kvUli konzistentnosti uzivatelského rozhrani

se vzhledem a chovanim webovych stranek.

Po konzultaci s vlastnikem e-shopu a vyvojafem webovych stranek byl zvolen
nasledujici postup. Exit pop-up okno bylo na webové stranky pfidano programatorem
pfimo v redakénim systému WordPress, pficemz nasledné, pfi tvorbé A/B testu
v Google Optimize, bylo ve varianté B skryto. Pop-up okno bylo pfidano na
desktopovou verzi webu z dlvodu snazsi implementace. Tudiz i cely experiment se

tykal pocitaCové verze e-shopu XY.

Pop-up okno bylo vytvoreno v jednoduchém stylu jako ¢erny text na bilém pozadi (viz
obrazek 17). Text byl opét vysledkem konzutace s vedenim e-shopu. Casto pop-up
okna funguiji jako vyména slevového kédu za e-mailovou adresu, jelikoz ale na e-

shopu XY neprobiha sbér e-mailovych kontaktl pro pfipadné rozesilani newsletterd,

66



slevovy kdéd na 10% slevu ve znéni ,DESETDOLU" se navsétévnikliim, ktefi chtéji opustit
web, zobrazil rovnou. Spolu s kddem se zobrazily také instrukce, jak dany kod vyuzit

a jak zavfit vyskakovaci okno.

Uz odchazite? :-(

Mdme pro Vds prekvapeni, a to slevu 10 % na tento ndkup!

Nebojte, nemusite nic délat, ani se prihlasovat k odbéru
newsletteru, staci kdyz v kosiku nebo v pokladné vlozite slevovy kéd
"DESETDOLU".

Tésime se, az se pridate k nasim zdkaznikdm.

*Toto vyskakovaci okno zaviete kliknutim na kfizek vpravo nahofte.

Obrazek 17: Exit pop-up na e-shopu XY
Zdroj: Vlastni zpracovani dle E-shop XY (2023).

3.4.3 Analyza vysledkl

Experiment €. 1 probihal po dobu jednoho tydne, konkrétné od 13. bfezna 2023 do
20. bfezna 2023. V prlbéhu testu bylo nashromazdéno 13 653 navstév, pricemz
primarnim cilem byl pocet transakci, sekundarnim cilem potom byly celkové trzby.
V pribéhu experimentu bylo uskute¢néno celkem 350 transakci a celkové trzby
dosahovaly hodnoty 224 105 K¢&. Experiment dosahl statistické vyznamnosti 96 %.
Tento A/B test Ize tudiz brat jako statisticky vyznamny (viz kapitola 2.3.1), pficemz

jako vitézna byla oznacena varianta A s pop-up oknem.

Co se tyCe konverzniho pomeéru, jehoz zvyseni bylo cilem tohoto experiemntu, ten byl
u varianty A (se slevovym pop-up oknem) o 0,49 % vys$8i nez u varianty, ve které bylo
pop-up okno odebrano (viz tabulka 3). U experimentu &. 1 byl zaznamenany konverzni
pomér obecné vyssi, nez jakého e-shop XY bézné dosahuje (viz kapitola 3.3.1). To
mohlo byt zplsobeno hned nékolika faktory. At uz se jedna o fakt, ze v tydnu, kdy
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A/B test probihal, velké ¢asti pracujicich lidi pfiSla vyplata, nebo blizici se Velikonoce
¢i jaro, a s tim spojeny nakup dekoraci a jarniho obleeni. Souasné je konverzni
pomér u e-shopu XY bezné vyssi u desktopové verze webu nez u verze pro mobilni
telefony Ci tablety. Konverzni pomér mezi 2 a 5 % se jiz obecné v ramci e-commerce

povazuje za idealni (viz kapitola 1.1.1).
Z analyzy vysledkt vyplyva, Ze hypotéza ¢. 1 byla potvrzena (viz kapitola 3.4.1).

Tabulka 3: Vysledky cile experimentu ¢. 1: pocCet transakci

Varianta Pocet relaci Pocet transakci | Konverzni pomér
A (s pop-up oknem) 6 843 192 2,81 %
B (bez pop-up okna) 6 810 158 2,32 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

Sekundarnim cilem byly trzby, i vtomto ohledu se jako vitézna ukazala varianta A se
slevovym pop-up oknem (viz tabulka 4). V pfipadé varianty A byly zaznamenany trzby
na jednu relaci o 2,45 K¢ vy$$i nez u varianty B. To v kone¢ném dUsledku pfi dané

mife navstévnosti, kterou e-shop XY vykazuje, déla vyznamny rozdil.

Tabulka 4: Vysledky cile experimentu . 1: trzby

Varianta Trzby Trzby narelaci
A (s pop-up oknem) 120 678 K& 17,64 K&
B (bez pop-up okna) 103 428 K¢& 15,19 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

Exit pop-up okno je také jednim z moznych FeSeni bounce rate, se kterym e-shop XY
dlouhodobé bojuje (viz kapitola 3.3.1), a ktery by se mél po implementaci pop-up okna
snizit. Dle vysledkd v GA byla mira okamzitého opusténi webu u varianty A (s pop-up
oknem) 58,21 % a u varianty B (bez pop-up okna) 69,56 %. Opét je tedy vitézna

varianta A.

3.5 Experiment ¢. 2: Telefonni Cislo v hlavicce webu

Z analyzy dat e-shopu XY dale vyplynulo, Ze telefonni &islo je dlleZitym prvkem, ktery
u zakaznikl zvysuje jejich dlvéru. Telefonni Cislo na zédkaznickou podporu bylo na e-

shop XY pfidano teprve nedavno, pfiCemz v pocitaové verzi se vyskytuje pfimo
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v hlavi¢ce webu. V mobilni verzi je naopak umisténo az v pati¢ce webu, do které se
dle analyzy navStev pomoci nastroje Hotjar dostane jen velmi malé procento
zakaznikl. Coz je $koda, jelikoZ u internetovych obchod( fungujicich jako AliExpress
Drop shipping je s budovanim dlvéry obecné problém, jelikoZ tento obchodni model

neni v mnoha pfipadech spravné pochopen a vznikaji tak Spatné recenze.

3.5.1 Hypotézac.2

PFidani telefonniho ¢&isla do hlavi¢ky webu vzbudi v zakaznicich vétsi divéru a pocit
jistoty, Ze se v pripadé jakehokoliv problému maji na koho obratit. Nebudou se proto

bat nakoupit, a to bude mit pozitivni vliv na konverzni pomér, ktery se zvysi.

3.5.2 Vytvoreni a spusténi experimentu

Telefonni Cislo bylo do hlavi¢ky e-shopu XY pfidano pomoci integrovaného editoru
webovych stranek WYSIWYG v Google Optimize. V plvodni mobilni verzi e-shopu
v hlavi¢ce bylo jiz nékolik marketingovych prvkl (viz obrazek 18), které se po kratkém
¢asovém useku stfidaly. Jednalo se o nasledujici véty: ,Pfes 181 377 objednavek”,

,100 dni na vraceni zbozi“ a ,0Odesildme do 24 hodin”“.

'+ Pres 181 377 obiednavek '+

Obrazek 18: Hlavicka e-shopu XY
Zdroj: Vlastni zpracovani dle E-shop XY (2023)

V ramci experimentu €. 2 byla tyto jednotliva tvrzeni nahrazena infolinkou, pfi¢emz

byl k telefonnimu Cislu z kazdé strany pridan jeSté emotikon sluchatka (viz obrazek

Vv s

(Cajankova 2019) E-shop XY navic emotikony ve svych marketingovych sdéleni

vyuziva na denni bazi, tudiz tento styl hlavicky zapada k celkovému tonu komunikace.

Infolinka *xxsxxwsx

Obrazek 19: Infolinka e-shopu XY v hlavi¢ce webovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani dle E-shop XY (2023)
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3.5.3 Analyza vysledku

Experiment €. 2 probihal po dobu jednoho tydne, konkrétné od 20. bfezna 2023 do
27. bfezna 2023. V pribéhu testu bylo nashromazdéno 31 952 navstév. Primarnim
cilem bylo zvySit pocet transakci a s tim souvisejici konverzni pomér, sekundarnim
cilem opét byly celkové trzby. Transakci bylo dokonCeno celkem 494 a trzby
dosahly hodnoty 316 927 K¢&. A/B test €. 2 dosahl statistické vyznamnosti 95 %. | tento
A/B test Ize tudiz brat jako statisticky vyznamny. Jako vitézna byla oznacena plvodni

varianta A (verze bez telefonniho ¢isla v hlavicce webu).

U varianty A bylo zaznamenano celkem 16 124 relaci, z nichz pouze 268 bylo
ukonéeno trasnakci. Vysledny konverzni pomér byl u verze A 1,66 %. Varianta B
zaznamenala o néco méné relaci (15 828) a 226 dokonéenych nakupl, vysledny
konverzni pomér byl 1,42 %, tzn. 0 0,24 % méné nez u plvodni varianty (viz tabulka
5).

Z analyzy vysledku vyplyva, Ze hypotéza €. 2 byla vyvracena (viz kapitola 3.5.1).

Tabulka 5: Vysledky cile experimentu ¢. 2: pocet transakci

Varianta Pocet relaci Pocet transakci | Konverzni pomér
A (pGvodni) 16 124 268 1,66 %
B (s telefonnim cislem) 15 828 226 1,42 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

Konverzni pomér se u plvodni varianty, kde se v hlavi¢ce webu stfida nékolik sdéleni,
blizi k prdméru, kterého e-shop XY bézné dosahuje u uzivateld, ktefi web navstévuji
z mobilniho zafizeni. U verze, kde bylo v hlavi¢ce pouze telefonni Cislo, je konverzni
pomér o néco niz8i, coz znaci, ze navstévnici lépe reaguji na marketingova sdéleni

typu ,Odesilame do 24 hodin” ¢i, 100 dni na vraceni zbozi".

| v rdmci trzeb se jako vitézna varianta ukazala znovu ta plvodni, tedy varianta A, kde
trzby na jednu relaci byly ve vysi 9,99 K¢, pfi€emz u varianty B byly o 0,10 K¢ nizsi
(viz tabulka 6).
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Tabulka 6: Vysledky cile experimentu C. 2: trzby

Varianta Trzby Trzby narelaci
A (pGvodni) 161 078 K¢ 9,99 K¢
B (s telefonnim cislem) 155 905 K¢& 9,85 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

3.6 Experiment €. 3: Sleva na platbu kartou, Google Pay a

Apple Pay

Podle toho, pfes ktery prohlize¢ navstévnik pfiSel na e-shop XY, mu jsou nabidnuty 3
zplsoby platby, které jsou na e-shopu implementovany — bankovni pfevod, platba
kartou a Apple Pay nebo Google Pay. Nejméné preferovanym zplsobem z hlediska
e-shopu XY je platba bankovnim pfevodem, jelikoz zde vznika problém s neplaticimi
zakazniky, kterych je pfiblizné 20 % (viz kapitola 3.3.3). Aby byli zakaznici vice
motivovani uhradit svou objednavku ihned a méné vyuzivat bankovni pfevod, zlevnéni
pfi platbé jednim z preferovanych zpUsobl platby je efektivnim feSenim. Opét Ize

konstatovat, ze CeSti zakaznici maji slevy velice radi a reaguji na né pozitivné.

Do konverzi v GA jsou ovéem zapoditavany veskeré konverze bez ohledu na zpUsob
platby. Pfesna data o tom, kolik % zakaznikU, ktefi zvolili platbu bankovnim pfevodem,
objednavku neuhradilo, jsou ziskavana v administraci daného webu. Konkrétni data o
neplaticich zakaznicich jsou pro e-shop XY citlivym udajem, a proto bude v ramci
experimentu ¢. 3 brano v potaz pouze to, jaky dopad ma sleva u uréitych zpUlsobd

platby na konverzni pomér.

Po konzultaci tohoto experimentu s vlastnikem e-shopu XY, bylo dohodnotu, ze
preferované zplsoby platby zlevni nakup o 20 K&.

3.6.1 Hypotézac.3

Sleva 20 K¢ na objednavku pfi vyuziti platby kartou, Apple Pay nebo Google Pay
motivuje zakazniky uhradit sv{j ndkup, coz bude mit za nasledek zvyseni konverzniho

pomeéru.
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3.6.2 Vytvoreni a spusténi experimentu

Experiment ¢. 3 byl spustén pro navstévniky, ktefi web prohlizi pomoci mobilniho
telefonu, jelikoz jak vyplynulo z kapitoly 3.3.1, pravé skrze mobilni telefony chodi na

webové stranky témér 87 % uzivatell a je zde nejnizsi konverzni pomér.

Pfi tvorbé slevy u urcitych platebnich metod byl opét nutny zasah v administraci
webovych stranek. V nastroji Google Optimize Ize sice pfidat graficky prvek se
slevou, ale aby se dana ¢astka skute¢né od nakupu odecetla, je nutné tuto slevu
nastavit ve WordPressu webu. Byl proto opét zvolen postup, kdy na e-shop XY byla
sleva nejprve k platebnim metodam kartou online, Google Pay a Apple Pay pfidana a

nasledné byla v ramci experimentu ve varianté B odebrana.

V plvodni verzi pokladny bylo u platebni metody bankovnim pfevodem kratce
napsano, ze prevod penéz muize trvat az dva dny a pro urychleni je doporué¢eno
zaplatit kartou online (viz obrazek 20). Bankovni pfevod je zaroven zvolen jako

vychozi platebni metoda.

Vybér platebni metody

ﬁ BANKOVNIM PREVODEM

Klasicky bankovni prevod muze trvat az dva dny, pro

urychleni doporucujeme zvolit platbu kartou.

ONLINE KARTOU

GPay GOOGLE PAY

Obrazek 20: Vybér platebni metody varianta A

Zdroj: Vlastni zpracovani dle E-shop XY (2023)

K platebnim metodam, kromé bankovniho pfevodu, byl pfidan ¢erveny obdelnik se
slevou 20 K¢ (viz obrazek 21), pfiemz po kliknuti na jednu z platebnich metod, na
kterou se sleva vztahuje, se odecetlo 20 K& z celkové ceny objednavky, a zaroven se
sleva zobrazila v mezisouctu. Pro slevu byla zvolena ¢ervena barva, aby upoutala

zakaznikovu pozornost a nebyla snadno prehlédnutelna.
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Nasledné byl vytvoren experiment v nastroji Google Optimize, ve kterém byla sleva u

varianty B odstranéna.
Vybér platebni metody

@ BANKOVNIM PREVODEM

Klasicky bankovni prevod muze trvat az dva dny, pro

urychleni doporucujeme zvolit platbu kartou.

ONLINE KARTOU m <
GPay GOOGLE PAY =

Obrazek 21: Vybér platebni metody varianta B
Zdroj: Vlastni zpracovani dle E-shop XY (2023)

3.6.3 Analyza vysledk

Experiment €. 3 byl spustén na dobu jednoho tydne, konkrétné od 27. bfezna 2023
do 3. dubna 2023. V prlibéhu testu bylo nasbirano 17 088 navstév. Primarnim cilem
bylo sledovani poc¢tu transakci a stim souvisejiciho konverzniho poméru,
sekundarnim cilem potom byly celkové trzby. Transakci bylo nashromazdéno celkem
3 963 a trzby dosahly hodnoty 2 715 901 KE&. Experiment &. 3 dosahl statistické
vyznamnosti 95 %, A/B test lIze tudiz brat jako statisticky vyznamny. Vitéznou
variantou byla oznacena pUvodni varianta A (verze se slevou 20 K& na vybrané

zpUsoby platby).

Z dlvodu, Ze se tento A/B test tyka pouze pokladny, je mozné zde pozorovat vysoky
konverzni pomér, ktery v ramci experimentu dosahl u varianty A hodnoty 23,74 % a
byl 0 1,12 % vyS$Si nez u druhé varianty. U varianty bez slevy byl konverzni pomér
22,62 % (viz tabulka 7). Je tedy patrné, ze sleva opravdu motivuje zakazniky uhradit
svlj nakup. Bohuzel, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.6, z pfehledu GA nelze

konkrétné zjistit, kolik % zakaznik( zvolilo jaky zpUsob platby, ani kolik objednavek
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nebylo uhrazeno, coz by pro vyhodnoceni tohoto A/B testu byly zajimavé informace,
jelikoz kromé konverzniho poméru, by sleva méla mit vliv na volbu platebni metody.
V ramci této diplomové prace je ovSem ve vysledcich testu feSen pouze celkovy

konverzni pomeér.
Z analyzy vysledkul vyplyva, Ze hypotéza €. 3 byla potvrzena (viz 3.6.1).

Tabulka 7: Vysledky cile experimentu &. 3: pocet transakci

Varianta Pocet relaci Pocet transakci | Konverzni pomér
A (se slevou 20 K¢) 8715 2 069 23,74 %
B (bez slevy 20 K¢) 8 373 1894 22,62 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)

Také v ramci sekundarniho cile si varianta A (se slevou) vedla o poznani Iépe, kdy
dosahla celkovych trzeb 1 417 993 K¢, pficemz trzby na jednu relaci byly v hodnoté
162,71 K&. Varianta B (bez slevy) zaznamenala trzby o 120 085 K¢& nizsi a hodnota

trzeb na jednu relaci byla 155,01 K¢ (viz tabulka 8).

Tabulka 8: Vysledky cile experimentu ¢&. 3: trzby

Varianta Trzby Trzby narelaci
A (se slevou 20 K¢) 1417 993 K& 162,71 K&
B (bez slevy 20 K¢) 1297 908 K& 155,01 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)
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4. Optimalizace facebookovych reklam pomoci A/B

testl

Ve druhé poloviné praktické ¢asti je tato diplomova prace zaméfena na optimalizaci
konverzniho poméru e-shopu XY pomoci A/B testovani facebookovych reklam. Opét
bude A/B testovani probihat ve ¢tyfech hlavnich fazich, kterymi jsou shromazdovani
dat, tvorba hypotéz, vytvoreni a spusténi testu a nasledna analyza vysledki (viz
kapitola 2). Pfed samotnym zahajenim prvni faze je nutna pfiprava, ktera v pfipadé
facebookovych reklam zahrnuje napfiklad spravné nastaveni facebookového pixelu

nastaveni katalogu, ovéfeni domény a tak dale.

4.1 Pripravapro A/Btestovanifacebookovych reklam e-shopu
XY

Pfed zahajenim optimalizace facebookovych reklam je nutné zkontrolovat spravnost

méfeni, nastaveni katalogu' a Business Manageru™.

Aby bylo mozné vysledky facebookovych reklam spravné vyhodnotit, je nezbytné
pouzivat a mit spravné nastavené takzvané UTM parametry. Jedna se o kratky text,
ktery se pfidava k URL adrese, a ktery zajistuje spravné méreni vysledkd jednotlivych
kampani v Google Analytics. UTM tagy e-shop XY nevyuZzivad a ani tento zpUsob
sledovani vedeni e-shopu nema v planu implementovat, jelikoz dle vlastnika pouzivaji
k inzerci pouze Google Ads (které vyhodnucuji pfimo v reklamnim systému Google
Ads, jez UTM vyuziva automaticky) a facebookové reklamy (které vyhodnocuji pfimo
v Business Manageru). Proto i vramci této prace bude analyza facebookovych
reklam, testovani a nasledné vyhodnocovani reklam probihat pfimo v Business

Manageru.

Dal$im klicovym krokem je kontrola nastaveni méficich koédd. Zejména nastaveni
Facebook pixelu a také nastaveni udalosti pfimo v Business Manageru. Pro nastaveni

Facebook pixelu e-shop XY vyuziva plug-in PixelYourSite, ktery fesi implementaci

'° Jednd se o databazi vech produktd, které chce dany e-shop inzerovat.
" Pomé&ha inzerentdm s integraci marketingovych aktivit na Facebooku.
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vesSkerych méficich kédu Facebooku. Pro ovéfeni spravné implementace méficich
kodd je mozné vyuzit doplnék do prohlizece Pixel Helper, diky kterému Ize ovéfit,
zdali jsou obsazeny veSkeré nutné nalezitosti a udalosti. Jedna se zejména o
dynamicka data o produktu, jako je napfiklad ID produktu. Aby ID produktu odpovidalo
na webovych strankach a zaroven v katalogu na Facebooku je velmi dllezité
z ddvodu, Ze pokud uzivatel dany produkt navstivi nebo si ho vlozi do kos$iku,
remarketingova kampan mu nadale bude ukazovat produkt pravé podle jeho

unikatniho ID.

4.2 Shromazdovania analyza dat

E-shop XY ma atribuéni model nastaveny jako ,7-day click”, coz oznacuje omezené
¢asoveé obdobi, béhem kterého mohou byt jednotlivé konverze pfipisovany reklamam
a pouzity k optimalizaci kampané. Jinak fec¢eno jde o obdobi, béhem kterého se po
kliknuti na reklamni kampan pfiCte konverze pravé dané kampani. 7denni kliknuti je

zaroven nejdel$i mozna doba, kterad Ize u kampané nastavit.

Jelikoz e-shop XY nevyuziva UTM parametry, nelze si v GA prohlédnout vysledky
jednotlivych kampanich. Sou¢asné se v piehledu zvanym ,zdroj/médium” jednotlive
metriky z facebookovych reklam pfipisuji pod ,facebook.com/referral”. Zde je mozné
vidét, Ze za mésic unor 2023 navstévnost z facebookovych reklam tvofila 28,78 %
z celkového poctu navstéyv, prficemz konverzni pomér byl 1,95 % (viz obrazek 22). To
odpovida celkovému poctu 3 010 jednotlivych konverzi. Tyto udaje se zaroven s velmi
malymi nesrovnalostmi shoduji s Udaji v Business Manageru, ktery e-shop XY vyuziva

k tvorbé a vyhodnocovani facebookovych reklam.

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod ~

Zdroj/médium Pocet
Mira okamzitého  stranekna  Pram. doba trvani
1 relaci

Konverzni pomér
elektronického

obchodu

Uzivatelé ¥ Novi uzivatelé Névstévy Transakce

opusténi relace

343917 269 346 482133 7457 % 1,99 00:01:15 1,64 % 7 883

1. google / cpc 196 924 (56,29 169 965 263159 81,29 % 1,69 00:00:55 135% 3555

2. facebook.com / referral 100 692 (28,78 57 330 154 357 66,87 % 2,22 00:01:26 195 % 3010

Obrazek 22: Pfehled zdroj/médium za mésic unor 2023 e-shopu XY.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics (2023)
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V Business Manageru e-shopu XY je mozné nahlédnout do celkem 356 kampani, které
byly v pribéhu inzerce vytvoreny. Aktivni jsou ovéem pouze 4, pfi¢emz 2 z nich byly
vytvoreny jiz v prlibéhu listopadu roku 2022 a zbylé 2 v pribéhu ledna roku 2023.
Interni spravce reklam netvofi pfili§ ¢asto nové kampang, ale pouze na denni bazi

upravuje jejich rozpocty.

At uz se jedna o kampané aktivni, nebo ty, které jiz aktivni nejsou, maji nékteré rysy
spole¢né. Jedna se hlavné o nastaveni cilové hodnoty ROAS (navratnost investic do
reklamy), ktera je u vSech kampani nastavena na hodnotu 4. ROAS se vypocita jako
podil hodnoty nakupu a utraty za reklamu. Napfiklad pokud reklamni kampan, za
kterou bylo zaplaceno 100 K¢, vedla ke konverzi v hodnoté 400 K¢, celkova hodnota
ROAS byla pravé 4 (400/100). DalSim znakem, ktery maji vSechny kampané spolec¢ny,
je absence jakéhokoliv textu u reklamy. Dle spole¢nosti Consumer Acquisition jsou
v reklamach na Facebooku za 75 az 90 % vykonu zodpovédné obrazky. Z uvedeného
dlvodu doporuduje, aby na text v reklamach nebyl brat takovy zfetel, pokud nejsou
otestovany a optimalizovany dalSi aspenky reklamy. Sama spole¢nost Meta
doporuduje optimalizaci textl pfifazovat nizsi prioritu. (Wiebe 2023) Soucasné po
testovani facebookovych reklam dosla spoleénost Biteable k zavéru, Zze videa jsou u
uvedeného testovani pfinesly az o 480 % vice kliknuti v porovnani s obrazkovymi

reklamami. (Dane [b.r.])

Reklamy jsou tvoreny stale dle stejného principu, kdy se jedna o spusténi celého
katalogu s nazvem, cenou a vyzvou k akci v podobé tlacitka ,koupit”. Jelikoz jednim
z hlavnich lakadel e-shopu XY jsou velmi nizké ceny, v reklamach jsou v nékterych
pfipadech jeSté zvyraznény pfimo v obrazku produktu (viz obrazek 23). Zaroven se u

Zadné kampané doposud nevyuzivalo cileni dle zajma.
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Luxusni pansky Modern
oblek Prime Suit Shop now carao k
859 K¢ 799 K¢

EC) Like D Comment d} Share

Obrazek 23: Facebookova reklama e-shopu XY.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Manager (2023)

Nastaveni, se kterym se v doposud vytvofenych kampanich experimentuje je zejména
cileni kampani dle pohlavi a véku. | u kampani, které jsou nyni aktivni, Ize vidét, ze 2
kampané jsou cilené na obé pohlavi a neomezeny vékem. A dalSi dvé jsou rozdéleny,
pficemz jedna cili na muze a druha na zeny, obé& kampané jsou také vékove omezeny
od 18 do 60 let. Podle dat z Google analytics neni v ramci konverzniho poméru mezi
jednotlivyma vékovyma skupinama markantnéjsi rodil. U vSech vékovych skupin se

napfiklad v unoru 2023 pohybuje mezi 1,55 a 1,65 %.

Dale se také u kampani liSi jejich ucel, pfic¢emz jedna je nastavena za ucelem konverze
a zbylé za ucelem prodeje z katalogu. Oba cile jsou ovSem konverzni. Ani jedna
z kampani neni zaméfena na remarketing, coz znamena, ze se v tomto reklamnim
uctu necili na uzivatele, ktefi jiz na e-shopu XY nakoupili, vioZili zbozi do koSiku,
projevili zajem o reklamu ¢i jinak interagovali sinternetovym obchodem. Mezi
inzerenty panuje vSeobecny nazor, Ze remarketing predstavuje velmi efektivni
marketingovy nastroj. Jelikoz je v ramci remarketingovych kampanich cileno na
uzivatele, ktefi v minulosti jiz projevili zajem o dany e-shop, je u nich vétsi
pravdépodobnost, Ze nakoupi. Mnoho spolenosti zafazuje remarketingové kampané

do svého portfolia, jelikoz udrZzeni zékaznikl je ¢asto vyhodnéj$i nez ziskavani novych
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a také se u remarketingovych kampani Ize Casto setkat s vy$Sim konverznim

pomeérem. (CartStack 2022)

Na obrazku 24 je vidét pfehled aktivnich kampani za posledni tyden v unoru 2023.
Denni rozpocet se pohybuje okolo 8 700 K& a celkové bylo za facebookové reklamy
utraceno 43 525 K¢&. Hlavni metrikou, kterou se zabyva tato diplomova prace, je
samozfejmé konverzni pomér, ktery ovSem neni zakladni metrikou v Business
Manageru, a proto byl tento ukazatel vytvoren na zakladé vzorce z kapitoly 1.1.
V tomto ohledu si nejlépe vedla kampan, ktera byla cilena pouze na muze a méla
konverzni pomér 3,32 %. Tento vysledek neni pfekvapuijici, jelikoz i v GA muzi vykazuji
vy$Si konverzni pomér, i pfesto, ze muzi zaujimaji pouze okolo 35 % z celkové
navstévnosti. Naopak nejhlre si z hlediska konverzniho poméru vede kampan, ktera

je cilena pouze na Zeny a jako jedind ma nastaveny jiny ucel kampané.

off / On Campaign © Results Bid strategy Budget Amount spent Konverzni pomér

. A_PZK_D_AR4 4 ROAS goal K¢&2,500.00 K¢&15,400.00 237
Daily

® NP2 | A_PZK_A_Price V R4 ROAS goal K&2,900.00 K&14,829.17 3.04
Daily

® W_D_AVR42 ROAS goal K&1,500.00 K&7,402.61 2.11
Website purchases Daily

® M_PZK_M_Price 4 5302 ROAS goal K&1,800.00 K&5,892.78 3.32

Website purchases Daily

Obrazek 24: Prehled aktivnich facebookovych reklam e-shopu XY.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Manager (2023)

Jak jiz bylo zminéno o par odstavcl vyse v této kapitole, veskeré kampané vyuzivaji
cilové hodnoty ROAS, jenz je nastavena na hodnotu 4. To vSechny kampané spliuji a

celkova hodnota ROAS se pohybuje mezi 5 a 6 (viz obrazek 25).

off / On Campaign Bid strategy ::f::::)ROAS (retum on ‘{::&i:igfg';:s;:)o AS
® A_PZK_D_AR4 4 ROAS goal 5250 5250
® W_D_AVR42 ROAS goal 5,602 5,60 21
® NP2 | A_PZK_A_Price V R4 ROAS goal 6072 6.07 @
. M_PZK_M_Price 4 ROAS goal 5.56 12 5,56 (21

Obrazek 25: ROAS hodnoty facebookovych kampani e-shopu XY.
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Manager (2023)
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4.3 A/Btest¢. 4: Remarketing

Z analyzy uctu e-shopu XY v Business Manageru vyplynulo, Ze v Zzadné z kampani
neni vyuzivan remarketing, ktery by cilil napfiklad na lidi, ktefi si pfidali zboZzi do koSiku
nebo jinym zplsobem projevili zdjem o e-shop XY. Remarketingové kampané maiji
velky potencidl, jelikoz Ize pomoci nich cilit na lidi, ktefi o intenetovy obchod jiz

v minulosti projevili zajem, a u kterych je vy$si pravdépodobnost, ze nakoupi.

4.3.1 Hypotézac. 4

Kampan, ktera bude vyuzivat remarketing v podobé cileni na uzivatele, ktefi za
poslednich 30 dni pfidali zbozi do kosiku, ale nedokondili konverzi, bude mit vyssi
konverzni pomér nez standardni kampanég, jelikoz u navstévnik(l, ktefi jiz v minulosti

projevili zajem o zbozi na e-shopu XY je vySSi pravdépodobnost provedeni nakupu.

4.3.2 Vytvoreni a spusténi testu

Pro vytvoreni A/B testu je nutné se pfihlasit do daného Business Manageru a kliknout
pfimo na ikonku A/B test, ktera se nachazi pod zalozkami kampané, sady reklam a
reklamy. Po prokliknuti se zobrazi okno, ve kterém je uzivatel krok po kroku proveden

tvorbou nového experimentu.

Nasledné je mozné vybrat ze dvou variant nastaveni A/B testu. Prvni variantou je
vybér dvou jiz existujicich kampani, které jsou nasledné porovnany mezi sebou. Druha
varianta, ktera byla pouzita pro ucely této diplomové prace, je vytvoreni kopie
existujici reklamy. Jedna z téchto dvou stejnych kampani se ponecha jako plvodni
kampan, druha je upravena dle pfedem stanovené hypotézy a slouzi jako soutézni

varianta k té plvodni kampani.

Pro A/B test &. 4 byla vybréana kampan s ndzvem NP2 | A_PZK_A_Price V R4 (viz
obrazek 24), jelikoz se jedna o uspésnéjsi kampan ze dvou spusténych, které cili na
vSechna pohlavi a nejsou omezené vékem. Jelikoz bude druha kamparn v ramci A/B
testu cilena na uzivatele, ktefi o e-shop XY jiz projevili zadjem, neni potfeba cilové

publikum jesté vice zuzovat vybérem jednoho pohlavi ¢i vékové skupiny. Kampari byla
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vybrana také na zakladé jejich vysledk( v minulosti, jelikoZz je u ni vy$si
pravdépodobnost, Ze i v ramci A/B testu dosahne lepsich vysledkl a algoritmus tak

bude mit vice dat pro volbu vitézné varianty.

Nastaveni obou variant A/B testu bylo ponechano dle plvodni kampané (viz kapitola
4.2), pficemz Verze A byla pfejmenovana na Remarketing a bylo zménéno cileni na
lidi, ktefi interagovali s produkty e-shopu XY na Facebooku i mimo néj. Konkrétné na
uzivatele, ktefi si produkty v poslednich 30 dnech zobrazili nebo pfidali do kosiku, ale

nenakoupili.

Spusténi A/B testu bylo naplanovano na pondéli 27. unora 2023 v poledne, pficemz
byl po konzultaci s vlastnikem e-shopu XY nastaven rozpocet 200 K¢ na den pro obé
varianty (tzn. 400 K& na den pro cely A/B test). Pro kampari byl zvolen datum ukon&eni

vvvvvv

pokud by algoritmus jiz nasel vitéznou variantu.

4.3.3 Analyza vysledk

A/B test €. 4 byl ukoncen predCasné v patek 3. bfezna 2023 ve 12:00, jelikoz byla
nalezena vitézna sada reklam (viz obrazek 26) se statistickou vyznamnosti 95 %. Pro
vyhodnoceni kampané je nasledné nutné pockat dalSich 7 dni, a to z dlvodu
sedmidenniho atribuéniho okna, béhem kterého se jednotlivym kampanim mohou
dodatec¢né pfipsat dalSi konverze (viz kapitola 4.1). Celkem bylo vydano 1 499,68 K¢,
priCemz utracena &astka u remarketingové verze A byla o néco vyssi (791,63 K¢&) a
zaznamenano 13 konverzi. Z toho 8 konverzi bylo pfipsano remarketingové varianté
A. Dle klic¢ové metriky, kterou byla cena za konverzi, se ukazala jako vitézna
remarketingova varianta A, ta zaznamenala cenu za vysledek o 179,25 K¢ nizsi nez

plvodni kampari.

Ze statistik je dale vidét, ze vesSkeré konverze v ramci tohoto experimentu uskutecnily

Zzeny ve veéku od 25 do 64 let.
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Vysledky A/B testu Sdilet odkaz
A/Btest 1
Ukonceno 03.03.2023 ve 12:00

Viz podrobnosti testu

% Byla nalezena vitézna sada reklam Cena za vysledek — ndkupy webovych stranek v
Remarketing je vitézna sada reklam s nejnizsi cenou za Verze A
vysledek 87,10 K&. Remarketing

87,10k
Pokud tento test provedete znovu, mate 95% Sanci, Ze ziskate
stejného vitéze. @ Verze B
Plvodni kampan

266,35 K¢
Spustte sadu vitéznych reklam

Cena za vysledek — ndkupy webovych stranek

Obrazek 26: Souhrnny prehled vysledk( A/B testu ¢. 4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Manager (2023)

U konverzniho pomeéru jiz nelze pozorovat takto markantni rozdil, remarketingova
varianta A dosahla konverzniho poméru 2,76 % a méla celkem 325 proklikl. To
znamena Ze jeden proklik stal 2,44 K&. PGvodni kamparn méla konverzni pomér 2,52
% s celkem 530 prokliky (viz tabulka 9). Cena za proklik (CPC) je tudiz u plvodni
varianty B o 1,1 K& levngjsi a vychazi na 1,34 K¢. Dle konverzniho poméru je tudiz
vitéznou variantou opét remarketingova varianta A. To jiz neplati u CPC, které je nizsi
u plvodni kampané. Nizsi cena za proklik u varianty B naznaduje, Ze uzivatelé, ktefi
s e-shopem XY doposud neinteragovali, spie kliknou na reklamu. Z téchto uZzivatel(
ale pouze velmi mala ¢ast ihned nakoupi. Na druhou stranu zaznamenala varianta A
vy$Si CPC, ale uzivatelé, ktefi se prokliknou, spiSe uskuteéni nakup. Jedna se tudiz o

kvalitnéjsi publikum.
Z analyzy vysledki vyplyva, Ze hypotéza €. 4 byla potvrzena (viz 4.3.1).

Tabulka 9: Vysledky A/B testu . 4

Varianta Pocet kliknuti CPC Konverzni pomér
A (remarketing) 325 2,44 K¢ 2,76 %
B (plvodni kampan) 530 1,32 K& 2,52 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Manager (2023)

4.4 A/Btestc. 5: Videoreklama

Z analyzy stavajicich reklam a reSer8e osvédCenych postupl, které v ramci
facebookovych kampani funguiji, vyplynulo, ze e-shop XY ve svych reklamach vyuziva

pouze obrazky z katalogu, ke kterym je v nékterych pfipadech pfidan ramecek
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s cenou. Vizual reklamy je ale tim kliCovym prvkem, ktery ma uzivatele zaujmout a
hraje velice vyznamnou roli. Jedna se o prvek, ktery by mél zaujimat jednu z prvnich
pfiCek na Zebficku prvkd, kterym je potifeba vénovat nejvét$i pozornost pfi
optimalizaci reklam. Zaroven zreSerSe vyplynulo, ze lépe nez obrazky, funguji
videoreklamy, které mohou pfinést az o 480 % vice proklik(. Tim padem je u nich i

vys$Si pravdépodobnost, ze uzivatel provede konverzi.

4.41 Hypotézac.5

Facebookova reklama, ktera bude vytvofena ve formé videa, zaznamena vysSSi
konverzni pomér nez reklama s obrazky z katalogu ve formé carouselu, jelikoz dle
vysledkl testl spolecnosti Biteable jsou videoreklamy aZ 3x Uspésnéjsi nez klasické

reklamy.

4.4.2 Vytvoreni a spusténi testu

Postup vytvoreni kampané byl stejny jako u A/B testu €. 4 (viz kapitola 4.3.2), pfiCemz
jako plGvodni varianta, u které byla vytvorena kopie, byla zvolena kampan s ndzvem
W_D_A V R4 2, ktera jako jedina ze &tyf spusténych kampani cili pouze na zeny a
zaroven v minulosti dosahovala nejhorSiho konverzniho poméru (viz kapitola 4.2).

Jedna se proto o kampan, ktera by se méla podrobit optimalizaci.

POvodni kampan Ize vidét na obrazku 27. Jedna se o automatickou kampan, jenz
vyuziva média z katalogu e-shopu XY. U kampané je zapnuta funkce pro katalog
Advantage+, ktera pfi pouziti katalogu automaticky optimalizuje format, kreativu a cil
reklamy pro kazdou osobu, coz umoziuje personalizace reklamy ve vétSim méfitku.
Reklama nema zadny primarni text, v titulku je nazev produktu a v popisu poté cena

produktu. Pro tlagitko vyzvy k akci bylo vybrano kupuj ted.

Jedna se o sadu reklam pro ucel konverze, pficemz cileni, jak jiz bylo zminéno, je
omezeno pouze na zeny ve véku od 18 do 60 let. Stejné jako u ostatnich kampani, i u

této je nastavena cilova ROAS na hodnotu 4.
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Elegantni Dai
damské teniskv Kupuj ted dlo
499 K¢ 79¢

Obrazek 27: PGvodni kampari v A/B testu &. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Busiess Manager (2023)

V kopii plvodni kampané bylo v editoru, ktery Business Manager pfimo nabizi,
vytvofeno video z péti produktl, které byly nejprodavanéjsi za posledni tyden.

Jednalo se o nasledujici produkty:

e Damska halenka v ¢erné barvé

e Pansky oblek v Sedé barvé

e Damské tenisky se zipem v Cervené barve

e Damska dlouha vesta s kapuci ve zluté barvé

e Damské mikinové Saty v Sedé barvé

Video mélo celkem 10 sekund, tzn. 2 sekundy na kazdy produkt a byl zvolen klasicky
pifechod obrazku bez jakéhokoliv prolnuti. Pro vyzvu k akci byl zvolen stejny napis
jako u plvodni kampané a reklama byla bez primarniho textu. Pro popisek byl zvolen
text ve formé ,Nejlepsi ceny jediné na e-shopu XY* (viz obrazek 28), jelikoz pravé
nizké ceny jsou jednim z hlavnich lakadel a e-shop XY na né v reklamach ¢asto

upozorfuje.
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Nejlepsi ceny jediné na
* %k %k k k%

Kupuj ted

Obrazek 28: Videokampari v A/B testu ¢. 5

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Manager (2023)

Spusténi kampané bylo naplanovano na patek 3. bfezna 2023 v poledne a ukonéeni
na patek 10. bfezna 2023 v poledne. Opét bylo zvoleno pfed¢asné vypnuti kampané,
pokud by byla nalezena vitézna sada reklam dfive. Rozpocet kampané byl stejny jako

u A/B testu €. 4, a to 200 K& na den pro kazdou z variant.

4.4.3 Analyza vysledk

A/B test ¢. 5 byl ukon¢en v planovaném terminu ukonceni se statistickou vyznamnosti
97 %. Pro vyhodnoceni kampané bylo opét nutné pockat dalSi tyden, pro pfipadné
dodatecné pfipsani konverzi. Celkem bylo utraceno 2 440,29 K& a zaznamenano 9
konverzi. V8echny konverze byly pfipsany plvodni kampani (verze B), ktera vycerpala
1381,81 K& Tato c&asta pfiblizné odpovida nastavenému rozpocétu. Ovsem
videokamparn (verze A) utratila 1 058,48 K¢ a nezaznamenala ani jednu konverzi (viz
obrazek 29). V souhrnném prehledu vysledkd experimentu lze pozorovat, Ze dle
primarni metriky, kterou je opét cena za vysledek, je vitéznou variantou pUvodni
kampah s cenou za konverzi 151,06 K¢. JelikoZz varianta B nezaznamenala ani jednu
konverzi, neni cenu za vysledek mozné urcit, jisté je, Ze by byla vy$si nez zminénych
1 058,48 K¢.
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Vysledky A/B testu

Sdilet odkaz Viz podrobnosti testu
A/B test 2
Ukonéeno 10.03.2023 ve 12:00
{2 Byla nalezena vitézna sada reklam Cena za vysledek — nakupy webovych stranek v
Pavodni kampai je vitézna sada reklam s nejnizsi cenou za Verze A
vysledek 151,06 K&. Video

0,00 K¢
Pokud tento test provedete znovu, mate 97% Sanci, Ze ziskate

stejného vitéze. @ Verze B
Plvodni kampan

151,06 K&
Spustte sadu vitéznych reklam

Cena za vysledek — nakupy webovych stranek

Obrazek 29: Souhrnny prehled vysledki A/B testu &. 5
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Manager (2023)

Videokamparn méla oproti plvodni kampani velmi $patné vysledky i co se tyCe
ostatnich metrik, zejména pak konverzniho poméru. Ten byl u pdvodni kampané 1,81
% a u videokampané 0 %, jelikoZ zadny z uzivateld nedokondil ndkup. Cena za proklik
potom byla u varianty s videem o 4,75 K¢ drazsi. Z analyzy vysledkl je patrné, Ze

dané video uzivatele nezaujalo.
Z analyzy vysledkt vyplyva, Ze hypotéza €. 5 byla vyvracena (viz 4.4.1).

Tabulka 10: Vysledky A/B testu €. 5

Varianta Pocet kliknuti CPC Konverzni pomér
A (videoreklama) 165 6,42 K& 0%
B (plvodni kampan) 829 1,67 K& 1,81 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Business Manager (2023)

NeUspéch videoreklamy v A/B testu ¢. 5 mlzZe mit vice vysvétleni. Jednim z faktor(
mUzZe byt cena, kterd je u véech produktl v kazdé kampani zminéna, popfipadé je
jesté zvyraznéna. U videoreklamy bylo pouze v popisku zminéno, ze ma e-shop XY
nizké ceny, ovSem konkrétni ceny by se uzivatel dozveédél az po prokliku na webové
stranky. Zaroven se uzivatel po prokliku dostal na home page, kde sice najde
zminénych 5 produktl (jelikoz home page se sklada pravé z nejprodavanéjsich
produktl), ale nedostane se pfimo na dany produkt, coz mdze navstévnika webu
odradit. Dal$im problémem mohl byt vybér produktd. Jak jiz bylo zminéno, funkce
Advantage+ optimalizuje reklamu kazdému uzivateli a ukazuje mu produkty, které by
se mu mohly libit. Videoreklama ov§em obsahuje 5 pfedem uréenych produktd, které

uzivatele nemusi zaujmout.
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5. Shrnuti vysledku a formulace doporuceni

V ramci praktické ¢asti této diplomové prace bylo uskute¢néno celkem 5 A/B testd.
TFi z nich byly provedeny pfimo na webovych strankach e-shopu XY a zbylé dva
potom v ramci facebookovych kampani v Business Manageru. Testovani probihalo od
pondéli 27. unora 2023 do pondéli 3. dubna 2023. Jelikoz ma e-shop XY pomérné
vysokou denni navstévnost a dostate¢né mnozstvi konverzi, pro dosazeni dostateéné
statistické vyznamnosti (95 % a vice) stacilo, aby kazdy test probihal po dobu sedmi

dni a zaroven se minimalizoval dopad nahody.

Experimenty ¢. 1, 3 a 4 dopadly ve prospéch novych navrhl v ramci optimalizace
konverzniho poméru. Experimenty ¢. 2 a 5 dopadly naopak ve prospéch plvodnich
variant. | pfes skuteCnost, Zze vSechny A/B testy byly ukoneny s poZadovanou
statistickou vyznamnosti, nelze pfesné urcit, jaky by byl pfinos po nasazeni vitéznych
variant. S velmi vysokou pravdépodobnosti se Ize v§ak domnivat, Ze by doSlo ke

zlepSeni konverzniho poméru.

V ramci celého procesu optimalizace konverzniho poméru pomoci A/B testovani bylo
zaznamenano nékolik poznatkl k pfipadnym budoucim experimentim e-shopu XY,

které jsou shrnuty v nasledujicich bodech:

Pfed kazdym experimentem je nutné provést ddkladnou analyzu, at uz se
jednad o analyzu dat z GA, webu pomoci rlznych nastrojd, rozhovory se
zakazniky a tak dale, ze které je zjistén problém ¢&i nedostatek. Nasledné je
pak potfeba vytvorit hypotézu a poté az zahdjit testovani. Bez téchto krokl by

A/B testovani nemélo smysl a bylo ndhodné.

e Je zadouci veSkeré zmény na webovych strankach konzultovat s vyvojafem
e-shopu, kvili konzistentnosti uzivatelského rozhrani se vzhledem a chovanim
webovych stranek.

e Pred spusSténim testu je také potfeba zkontrolovat nastaveni jednotlivych
nastrojl a spravnost jejich implementace.

e Pro presngjsi vyhodnocovani vysledkd by bylo vhodné zadit vyuzivat UTM

tagy, aby bylo mozné analyzovat vysledky facebookovych kampani i v GA,

které mohou v fadé prfipadl vykazovat piesnéji a podrobnéjsi vysledky.

Absenci UTM tagl se e-shop XY ochuzuje o cenny zdroj dat.
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Z analyzy e-shopu pomoci nastroje PageSpeed Insights vyplynulo, Ze
vyraznym problémem je rychlost webu. Zejména potom jeho verze pro mobilni
telefony. Tento fakt nelze testovat v ramci Google Optimize, nicméné prave
nastroj Google Optimize mlzZe web jesté vice zpomalovat. Proto by bylo pred
dalSim testovanim vhodné, se na rychlost webu a jednotliva doporuceni
z PageSpeed Insights zaméfit.

PFi testovani je pfihodné se vénovat prvklm, u kterych je pravdépodobnost
vétsiho dopadu. A zaroven zacinat s testovanim tam, kde je z analyzy zjistén
nejvétsi nedostatek.

Z hlediska navstévnosti a poc¢tu konverzi e-shopu XY staéi doporuc¢ena doba
pro pribéh testu, kterd je 7 az 14 dni. Takova doba pokryje v8echny dny
v tydnu. Nakupni chovani zakaznikl ve vSedni dny se Casto lisi od typického
nakupniho chovani zékaznikd béhem vikendu. Pokud by test probihal vice nez
1 mésic, mohl by byt naruSen napfiklad sezénnimi vlivy.

Experiment, ktery dopadne vyvracenim hypotézy, je stejné hodnotny jako ten,
jenz hypotézu potvrdi. Diky kazdému testu lze totiz o néco vice poznat
zakazniky.

Pop-up okno se zamérem odchodu, se ukazalo jako velmi efektivni FeSeni jak
vysoké okamzité miry opusSténi webu, tak nizkého konverzniho poméru.
V ramci této diplomové prace bylo vSak testovano pouze na desktopové verzi.
V dalSim experimentu by stalo za to, otestovat exit pop-up také na mobilnich
zafizenich, ze kterych e-shop XY navs$tévuje nejvétsi procento uzivatell a
soucCasné je zde dle GA dlouhodobé nejnizsi konverzni pomér.

V ramci facebooku se zase jako efektivni ukazalo vyuzivani remarketingovych
kampani, a proto by bylo dobré, mit mezi aktivnimi kampanémi alespori jednu,
kterd bude cilit na ty uzivatele, ktefi jiz v minulosti néjakym zplsobem

interagovali s e-shopem XY.



Zaver

Pro spoustu firem i marketérd mlze byt A/B testovani pomysinym stragakem, ktery
vyzaduje odborné znalosti z programovani Ci statistiky, a tak se do této problematiky
radéji vlbec nepusti. Cilem této prace bylo komplexné popsat problematiku
optimalizace konverzniho poméru webovych stranek pomoci A/B testovani. A zaroven
uvést nabyté poznatky do praxe prostiednictvim provedeni A/B testd, diky kterym se

zvysi konverzni pomér realného internetového obchodu.

V prvni ¢asti prace byly popsany jednotlivé pojmy souvisejici s CRO a shrnuty
poznatky o prlbé&hu A/B testovani. Ty byly ve druhé ¢asti aplikovany v praxi. Nejprve
byla provedena optimalizace konverzniho poméru pomoci A/B testovani zmén
grafickych prvk( webu. Pfed samotnym procesem testovani byl charakterizovan
internetovy obchod, na kterém testy probihaly. Jednalo o e-shop fungujici na bazi
AliExpress Drop shippingu, ktery s sebou nese nékolik specifik. Napfiklad velké
procento neplaticich zakaznik(, pomérné $patné recenze &i dlouha doba dodani. Dale
byla popsana pfiprava jednotlivych nastroji, které byly pro testovani vyuZity.
Nasledovalo shromazdovani a analyza dat. Z analyzy vyplynuly nedostatky, se
kterymi se e-shop potyka. Jednalo se zejména o pomalé nacitani webu, vysokou miru
okamzitého opusténi stranek, nedostatec¢nou dlvéryhodnost stranek &i vysoké
procento plateb prostfednictvim bankovniho pfevodu. Nedostatky dale vyustily
v hypotézy, které byly nasledné otestovany. Celkem byly provedeny 3 experimenty,

pricemz 2 z nich mély kladny dopad na konverzni pomeér.

Dal$i ¢ast prace byla vénovana optimalizaci facebookovych reklam pomoci A/B testd,
které probihaly na stejném e-shopu jako pfedchozi experimenty. Prvnim krokem byla
opét priprava jednotlivych nastrojd a méficich kodl. Nasledovalo shromazdovani a
analyza dat v ramci Business Manageru, ze kterého vyplynuly hypotézy. V této ¢asti

byly provedeny 2 A/B testy, z nichz 1 mél kladny dopad na konverzni pomér.

Vytyc&eny cil této diplomové prace povazuji za splnény, jelikoZz byla ucelené popsana
problematika optimalizace konverzniho poméru pomoci A/B testovani, které byla
nasledné uvedena do praxe. Zarovei se povedlo pomoci tii Uspésnych experimentl

zvysSit konverzni pomér vybraného internetového obchodu. Po odprezentovani
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vysledkl byly zmény implementovany a e-shop XY planuje v optimalizaci konverzniho

pomeéru pokracovat.

| pfesto, Ze existuje mnoho rdznych nastrojl pro A/B testovani, Google Optimize se
fadi mezi ty nejvice efektivni, jelikoz veskera data z tohoto nastroje plynou pfimo do
prehledl GA. Pokud jsou pro testovani pouzivany jiné nastroje, mize se uZzivatel
setkat s vyraznymi nepfestnostmi. Nastroj Google Optimize ovSem jiz od 30. zafi
2023 nebude k dispozici, jelikoz je dle oficidlniho prohlaseni splec¢nosti Google
efektivnéjSim feSenim investice do integrace A/B testovani do GA 4. Otazkou proto
zOstava, jakym zplsobem bude tato integrace fungovat, jak bude uZivatelsky
privétiva ¢i zda bude lepsi zvolit jiny nastroj a zaméfit se na presnost jejich méreni.
Zanik ¢i presun funkci nastroje Google Optimize do GA4 vSak vysledky této prace
neznehodnocuji, jelikoz prace zdUraziiuje potencidlni benefity A/B testovani ve

vSeobecném kontextu e-commerce, nikoli pouze v souvislosti s jednim nastrojem.
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