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Anotace

Predmétem bakaléiské prace ,,Google Analytics a jeho uplatnéni pro organizaci
zabyvajici se cestovnim ruchem® je analyza vyuzivani nastrojii webové analytiky
podniky plsobicimi v cestovnim ruchu. Teoretickd Cast je zaméfena na vysvétleni
zékladnich pojmu, vymezeni cestovniho ruchu, internetového marketingu a webové
analytiky. Navazujici praktickd ¢ast se vénuje analyze vyuzivani néstroji webové
analytiky v cestovnim ruchu jak obecné v celém odvétvi, tak na ptikladu konkrétniho

podniku.

Klicova slova

cestovni ruch, internetovy marketing, webova analytika, Google Analytics

Abstract

The subject of the bachelor thesis “Google Analytics and its application for an
organization focused on tourism” is an analysis of using web analytics tools by
companies in tourism business. The theoretical part is focused on explanation of basic
concepts, defining tourism, internet marketing and web analysing. On-going practical
part is based on the analysis of using web analytics tools in tourism as a whole industry

and in a specific company as well.
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1 Uvod

V obdobi 21. stoleti, kdy je internet neodmyslitelnou soucésti nasich zivota, je tieba
této skutecnosti prizptsobit konani v mnoha oblastech. Jednou z nich je podnikatelsky
sektor, ktery musi internet zohlednit ve svych rozhodnutich. Internet lze povazovat za
novy trh, za piilezitost, jak oslovit vice potencialnich zakaznikl. Kazdé odvétvi ma sva
specifika, ne ve vSech ptipadech je mozné se odchylit od tradi¢niho zpiisobu podnikani.
Ptipadem oblasti, kde je vhodné zaclenit internet do obchodni ¢innosti, je cestovni ruch.
Hlavni potencial internetu lze spatfovat v SirSich moznostech internetového marketingu
oproti marketingu klasickému. Webova analytika ptedstavuje zptsob, jak lze velmi

efektivné hodnotit GspéSnost internetového marketingu.

Téma bakalaiské prace ,,Google Analytics a jeho uplatnéni pro organizace
zabyvajici se cestovnim ruchem* bylo zvoleno vzhledem k osobnimu z4jmu o vyuzivani

informacnich technologii v bézném zZivot¢ 1 podnikové praxi.

Krom¢ nezbytné teoretické cCéasti a osvétleni zakladnich pojmi bude v ramci
praktické casti prace provedena analyza vyuzivani ndastroji webové analytiky
v cestovnim ruchu. Na piikladu vybraného podniku budou konkrétné¢ demonstrovany
moznosti webové analytiky a nasledné budou pro tento podnik pfedlozena doporuceni,

jakym zpilisobem milZe vyuZit potencidlu webové analytiky ve sviij prospéch.



2 Cil prace, hypotézy a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je popsat nastroj Google Analytics, popsat
a demonstrovat jednotlivé metriky. Déle navrhnout a ukézat zptisob uplatnéni nastroje
Google Analytics pro organizaci pusobici v oblasti cestovniho ruchu. Provést zakladni
analyzy, jako je napt. poCet navstévniki, posoudit efektivitu zdroju, analyzovat, kolik
Casu stravi navstévnici na které strance, provadét kiiZovou segmentaci, zjistit, jaké je
geografické rozlozeni navstévnikti a dal§i. Navrhnout, které analyzy maji smysl pro
organizaci zabyvajici se cestovnim ruchem, zdivodnit pro¢ a navrhnout ptipadné dalsi

mozné analyzy, ptipadné dalsi zptisoby osloveni zdkaznikd.

Vedlejsim cilem je popsat obecné problematiku webové analytiky, najit a porovnat
jednotlivé nastroje a jejich vyuziti v internetovém marketingu. Dale zjistit, v jaké mife
a jakym zptuisobem vyuzivaji nastroje webové analytiky podniky ptlisobici v cestovnim

ruchu.

2.2 Hypotézy
V zavéru prace budou vyhodnoceny nasledujici hypotézy:

1) Organizace cestovniho ruchu, které maji vlastni webové stranky, vyuzivaji
nastroje webové analytiky.

2) Organizace cestovniho ruchu vyuZivajici sluzeb nastroji webové analytiky
nevénuji dostateCnou pozornost analyze ziskanych dat a vyuziti vysledki ve
svij prospéch.

3) Poptavka po sluzbach Hotelu Budweis neni vyrazné ovlivnéna sezénnosti.

4) Navstévniky webovych stranek Hotelu Budweis tvofi z velké casti uzivatelé
internetu, kteti hledaji informace o ubytovacich a stravovacich sluzbach

v Ceskych Budgjovicich a nesméiuji cilen& na stranky Hotelu Budweis.
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2.3 Metodika

Pro zpracovani této bakalafské prace bude pouzit nasledujici metodicky postup,
ktery bude rozdélen do néckolika navazujicich casti, a sice analytické, syntetické

a aplikacni ¢asti.

2.3.1 Analyticka ¢ast

V Gvodni ¢asti prace budou predlozeny zakladni informace pro pochopeni podstaty
cestovniho ruchu, internetového marketingu a webové analytiky. Zdrojem pro tuto Cast
bude zcéasti odborna literatura (odborné knihy, pfipadné piispévky v odbornych
Casopisech), z€asti divéryhodné clanky z internetu. VSe bude doplnéno vlastnimi

znalostmi.

Vzhledem k malému poctu literarnich zdroji cilenych pfimo na téma vyuziti
webové analytiky v cestovnim ruchu bude velky diraz kladen na vlastni praktickou
cast, kterd se bude skladdat z dotaznikového Setfeni a analyzy vyuziti ndstroje webové

analytiky vybranym podnikem ptisobicim v cestovnim ruchu.

Dotaznikové Setfeni ma za kol zjistit situaci v oblasti cestovniho ruchu
Vv souvislosti s vyuzivanim nastroji webové analytiky. Dotazniky budou adresovany
podnikim pisobicim v cestovnim ruchu a rozesilany budou vyhradné pomoci
elektronické posSty. E-mailové adresy budou pro tento ucel ziskany z internetovych
katalogii. Jedinou vyjimku bude tvofit pilotni predvyzkum, béhem kterého budou
dotazniky vypliiovany s vybranymi respondenty osobnég, za ti¢elem v€asného odhaleni

moznych chyb a nedostatki.

Nasledn¢ bude analyzovan vybrany podnik cestovniho ruchu. Nejprve bude
proveden fizeny rozhovor se zastupcem podniku za ucelem zjisténi soucasné situace
v oblasti vyuzivani moznosti internetového marketingu. Poté budou provedeny
konkrétni analyzy webovych stranek. K ziskani dat budou vyuzity zabudované metody

vybraného néstroje webové analytiky.
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2.3.2 Synteticka ¢ast

V syntetické ¢asti budou zpracovany ziskané primarni udaje a nasledné propojeny

s udaji sekundarnimi.

Ke zpracovani dat ziskanych z terénniho Setfeni bude pouzit tabulkovy program
Microsoft Excel 2010, pomoci kterého budou spocitany nékteré statistické veliCiny.
Zjisténé vysledky budou dale zpracovany do prehlednych a nazornych tabulek a grafi,

doplnéné o vlastni interpretaci.

Udaje ziskané z analyzy vyuziti webové analytiky vybranym podnikem piisobicim
V cestovnim ruchu budou interpretovany, a to jak samostatné, tak ve vzajemnych
souvislostech. Zaroven bude zhodnoceno dosavadni vyuZziti nastroje webové analytiky

vybranym podnikem.

2.3.3 Aplikacni ¢ast

Na zakladé zpracovani syntetické Casti budou navrhnuta opatieni pro vyuziti
nastrojii webové analytiky jak obecné pro celé odvétvi cestovniho ruchu, tak konkrétné
pro vybrany podnik. Tyto navrhy se budou snazit nastinit lep§i moznosti vyuziti
nastrojii webové analytiky, zejména s ohledem na ekonomickou vyuzitelnost, snizeni

nakladl a zvySeni konkurenceschopnosti, respektive trzeb.
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3 Teoreticka Cast

3.1 Cestovni ruch

3.1.1 Vymezeni cestovniho ruchu

Indrova [1] uvadi, ze se cestovni ruch (CR) ,stal jiz neodmyslitelnou soucasti
moderni spole¢nosti. V ramci CR se kazdoroéné¢ dava na celém svété do pohybu
obrovské mnozstvi lidi, ktefi zpravidla ve svém volném cCase opoustéji doCasné mista
svého stalého bydlisté za ucelem rekreace, poznani, styku s lidmi a z celé fady dalSich

divoda.

Podle Heskové [2] se moderni cestovni ruch zacal vyvijet na pielomu
19. a 20. stoleti, a to jako odvétvi spolecenské Cinnosti ve vyspélych krajinach. ,,Mnozi
odbornici vSak jeho prvopocatky spojuji s obdobim priimyslové revoluce jako disledku

tehdejsich technickych, ekonomickych a socidlnich podminek.*

Jedna z prvnich definic cestovniho ruchu, kterd nema daleko k dne$nimu pojeti,
pochézi z roku 1910. Australsky ekonom Hermann von Schullard povaZoval cestovni
ruch za ,,soubor operaci zejména ekonomického charakteru, které se piimo vztahuji na

vstup, pobyt a pohyb cizincii vné i uvniti urcité zemeé, mésta nebo regionu® [3].

Podle UNWTO! je cestovni ruch ¢innost osoby cestujici na ptechodnou dobu do
mista lezicitho mimo jeji b&Zné prostiedi (misto bydlist¢), a to na dobu kratsi nez je
stanovena’, pfiCemZ hlavni ucel cesty je jiny, neZ vykon vydéle€né Ccinnosti

V navitiveném mist&®,

V Ceské republice se vétSinou pouziva definice podle ¢eské technické normy, kterad
definuje cestovni ruch jako ,,¢innost lidi, ktefi cestuji na mista mimo své b&zné prostiedi

anebo zde pobyvaji za ti¢elem zabavy, pracovné nebo z jinych duvodu* [4].

! United Nations World Tourism Organization — Svétova organizace cestovniho ruchu.

2 U mezinarodniho cestovniho ruchu tato doba ¢&ini 1 rok, u doméciho cestovniho ruchu 6 mésicii. [1]

¥ Jiny udel cesty, neZ vykonani vyd&le¢né &innosti v definici znamend, Ze vyd&letna &innosti neni
V nav§tiveném misté zaloZena na trvalém &i ptechodném pracovnim poméru. [1]
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Horner a Swarbrooke [5] pisi: ,,Obecné se cestovni ruch definuje jako kratkodoby
pfesun lidi na jind mista, nez jsou mista jejich obvyklého pobytu, za ucelem pro né
piijemnych cCinnosti. Definice zni jednoduse, ale neni plné¢ vystiznd. Nezahrnuje
naptiklad lukrativni oblast sluzebnich cest, kde hlavnim smyslem cestovani je prace,
nikoli zabava. Je také nesnadné urcit, jak daleko ¢lovék musi cestovat nebo kolik noci

musi stravit mimo domov, abychom jej mohli povazovat za turistu.*

Vystizné popisuji cestovni ruch Paskova a Zelenka [6], ktefi rozvinuli statisticky
zaméeiené vymezeni UNWTO a obdobné vymezeni v Ceské technické normé. Definuji
cestovni ruch jako ,,souhrn aktivit i¢astnikli cestovniho ruchu, souhrn procest budovani
a provozovani zafizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho ruchu vcetné souhrnu
aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajist'uji, aktivit spojenych s vyuzivanim,
rozvojem a ochranou zdrojui pro cestovni ruch, souhrn politickych a vetfejné-spravnich
aktivit (politika CR, propagace CR, regulace CR, mezinarodni spoluprace apod.)

a reakce mistni komunity a ekosystému na uvedené aktivity.*

Indrova [1] shrnuje podstatné stranky cestovniho ruchu, a to v dostate¢né mife
vSeobecnosti (coz jsou zdkladni atributy jakékoliv definice) a uvadi zakladni rysy

cestovniho ruchu:

e docasnost zmény mista stdlého bydlisté a docasnost pobytu mimo néj;
e nevydélecny charakter cesty a pobytu (obvykle realizovany ve volném Case);

e vztahy mezi lidmi, jeZ cestovni ruch vyvolava.

Heskova [2] definuje také pojmy subjekt a objekt cestovniho ruchu. Subjektem
cestovniho ruchu je ucastnik cestovniho ruchu (staly obyvatel, navstévnik, turista,
vyletnik), tedy nositel poptdvky a spottebitel produktu cestovniho ruchu.
Z ekonomického hlediska se za subjekt cestovniho ruchu da povazovat kazdy, kdo
uspokojuje svoje potieby spotiebou statkil cestovniho ruchu v dobé cestovani a pobytu
mimo misto trvalého bydlisté a obvykle ve volném ¢ase. Objektem cestovniho ruchu je
vSechno, co se miize stat cilem zmény mista pobytu ucastniky cestovniho ruchu, tedy

nositel nabidky, pfedevsim jej tvoii cilové misto, podniky a instituce cestovniho ruchu.
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3.1.2 Sluzby cestovniho ruchu

Z pohledu struktury hospodarstvi se cestovni ruch fadi do terciarniho sektoru, jinak
téz nazyvaného sektoru sluzeb. To svédc¢i o faktu, ze podstatou cestovniho ruchu jsou
pravé sluzby — jejich poskytovani podniky cestovniho ruchu a nasledna spotieba

ucastniky cestovniho ruchu.

Obecné definuje Heskova [2] sluzbu jako ,,ekonomicky statek, jehoZ podstatou je
¢innost a jehoz hodnota je urcena uzitkem, ktery piinasi. Poskytnuti sluzby se od
vyrobku 1isi tim, Ze jde o nemateridlni ¢innost. Do procesu poskytovani sluzby je
nevyhnutelné zaclenit i vn&jsi faktor (zadkaznika a zbozi), v disledku ¢ehoz dochazi
k souladu vyroby sluzby sjeji spotiebou (synchronizace), a pomijivost sluzby

(nemoznost vytvareni zasob).*

Podle Hornera a Swarbrooka [5] se ,,teoretici marketingu pokusili definovat sluzby
Z hlediska jejich nehmotné povahy a skute¢nosti, ze nikdy nevedou ke vzniku

vlastnictvi ¢ehokoli, ale pouze ptindseji zdkaznikiim prospéch nebo uspokojeni.*

Kotler [7] uvadi pét charakteristik sluzeb, které je odliSuji od vyrobkl: nehmotnost,

neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

e Nehmotnost sluzeb znamena, ze sluzby nelze jednoduse vystavit, ani je pted
zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout. Aby
kupujici snizili nejistotu pii nakupu, hledaji kupujici signaly kvality sluzeb.
Vytvareji si zavéry na zakladé viditelnych atributd, jako jsou lokalita,
zaméstnanci, vybaveni, komunika¢ni materidly a cena.

¢ Neoddélitelnost sluzeb znamena, Ze je nelze oddélit od jejich poskytovateld.
Na rozdil od fyzického zbozi jsou sluzby nejprve prodany a poté zaroven
vyprodukovany a spotfebovany. Protoze je pii produkci sluzby piitomen také
zakaznik, je specifickym rysem sluzeb interakce mezi zdkaznikem

a poskytovatelem.
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e Proménlivost sluzeb znamen4, Ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kdy, kde, jak
a kym jsou poskytovany. Zakaznici si tuto proménlivost uvédomuji a nez si
vyberou poskytovatele sluzby, poradi se s jinymi lidmi.

e Pomijivost sluzeb znamena, Ze sluzby nelze uskladnit pro pozdéjsi prodej ¢i
pouziti. Pomijivost sluzeb neni problém, dokud je poptavka stala. Kdyz vsak
kolisa, maji firmy poskytujici sluzby Casto velké problémy.

e Absence vlastnictvi je posledni charakteristikou sluzeb. Kdyz zakaznici
nakoupi fyzické zbozi, ziskavaji k vyrobku pfistup po neomezenou dobu,
dokonce jej mohou prodat. Oproti tomu sluzbu vlastnit nelze, spotiebitel ma
Casto ke sluzbé pristup jen po omezenou dobu, po spotiebovani sluzby mu

zustava pouze vzpominka.

Heskova [2] dale uvadi, Ze ,,sluzby jsou rozhodujici soucasti produktu cestovniho
ruchu. Predstavuji heterogenni soubor uzite¢nych efektl uréenych na uspokojovéani
potieb ucastnikl cestovniho ruchu. Maji prufezovy charakter, tj. produkuji je nejen

podniky cestovniho ruchu, ale i dalsi subjekty soukromého a veiejného sektoru.*

Paskova a Zelenka [6] definuji sluzby cestovniho ruchu jako ,,sluzby poskytované
turistim, navstévniklim a cestujicim. Jedna se o sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni
vcetné silni¢niho servisu pro motoristy, informacni, zprostfedkovatelské, sménarenské,

sportovné-rekreacni, zabavni, kulturni, lazenské a;.*
Heskova [2] uvadi zakladni rozdé€leni sluzeb (viz Obrazek 1):

e Sluzby cestovniho ruchu, tj. takové, které vyluéné nebo ptevazné uspokojuji
potieby ucastnikli cestovniho ruchu a produkuji je podniky cestovniho ruchu
(zejm. sluzby dodavatelské — tedy dopravni, ubytovaci, stravovaci apod. —
a zprostiedkovatelské, tedy sluzby cestovnich kancelafi a agentur);

e ostatni sluzby, tj. takové, jejichz produkci z¢asti spotiebovavaji ucastnici
cestovniho ruchu, vrozhodujici mife vSak uspokojuji potieby mistniho

obyvatelstva (napf. sluzby informacni, pojistovaci, sménarenské apod.).
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Obrazek 1: Struktura sluZeb v cestovnim ruchu

SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

o z T 2 iy sluzby mistni
dodavatelské shuzby zprostredlsovatelske spemallzovan? sluzby infrastruktury
sluzby pro cestovni ruch = A
Vv cilovém misté
informacni informacni informacni informacni
dopravni cestovnich kancelari pojistovaci obchodni
ubytovaci cestovnich agentur sménarenské komunalni
stravovaci pasovych organil zdravotnické
sportovné-rekreacni celnich organi policejni
kulturné-spolecenské zachranné
lazenské postovni
kongresové telekomunikacni
venkovského
cestovniho ruchu
pravodcovské
asistencni
animaéni
Zdroj: [2]

Sluzby cestovni ruchu Heskova [2] ¢leni jesté podrobnéji:

e Z hlediska uspokojovani potfeb na zakladni a doplikové. Zakladni sluzby

uspokojuji obvykle primarni potieby ucastniki cestovniho ruchu (zejm.

dopravni, ubytovaci a stravovaci sluzby). Dopliikové (komplementarni) sluzby

uspokojuji sekundarni potieby ucastnikli cestovniho ruchu spotfebou napf.

sportovné-rekreacnich, kulturné-spolecenskych a dalSich sluzeb v zavislosti na

druhu cestovniho ruchu;
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e 7 ¢asového hlediska na sezonni (sezonni sluzby v letni nebo zimni turistické
sezon¢) a mimosezonni;

e 7 ekonomického hlediska na sluzby placené a neplacené.
Indrova [1] popisuje nekteré sluzby cestovniho ruchu detailngéji:

e ubytovaci sluzby ,pfedstavuji zékladni podminku pro rozvoj cestovniho
ruchu, lze je charakterizovat jako umoznéni ptechodného ubytovani mimo
misto trvalého bydlisté; poskytuji je napt. hotely, motely, penziony, kempy
a ubytovny*;

e stravovaci sluzby ,vyuzivaji ucastnici cestovniho ruchu jak v pribéhu
pfemistovani, tak i béhem pobytu v cilové destinaci; uspokojuji zakladni
potfebu clovéka — potiebu vyzivy — a zaroven predstavuji pro ucastniky
mezinarodniho cestovniho ruchu moznost seznamit se s ur€itym specifickym
prvkem kultury daného néroda ¢i regionu®;

e dopravni sluzby ,,ptedstavuji nezbytnou podminku realizace cestovniho ruchu,
lze je charakterizovat jako sluzby spojené s premisténim ucastnikd cestovniho
ruchu z mista bydlist¢ do mista realizace cestovniho ruchu; dopravni

infrastruktura ma pro rozvoj cestovniho ruchu zasadni vyznam®.

3.1.3 Podniky cestovniho ruchu

Obchodni zakonik [8] definuje podnik jako ,,soubor hmotnych, jakoz i osobnich
a nehmotnych slozek podnikéni. K podniku naleZi véci, prava a jiné majetkové hodnoty,
které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze

maji tomuto ucelu slouzit.*

Podle Jakubikové [9] je podnik produktivni socialni systém. ,,Podnik cestovniho
ruchu netvoii pouze hospodarsko-technickou jednotku, ale také socialni spolecenstvi, ve
kterém pracovnici produkuji znacnou ¢ast svych vykonii a odménou za né€ kryji své

zivotni potieby.“
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Obecné se daji podniky cestovniho ruchu definovat jako podniky poskytujici sluzby

cestovniho ruchu. Jejich klasifikace tedy vychazi z rozdéleni sluzeb cestovniho ruchu.

Jakubikova [9] c¢leni podniky cestovniho ruchu z hlediska charakteru a miry

zavislosti svych vykonl na cestovnim ruchu:

e vlastni podniky cestovniho ruchu, které poskytuji sluzby typické pro cestovni
ruch, pficemz jejich vykony jsou vyhradné ¢i v pievazujici mife urCeny
ucastnikiim cestovniho ruchu;

e ostatni podniky s vazbou na cestovni ruch.

Podle Heskové [2] jsou ,hlavni cile ¢innosti podniki v cestovnim ruchu sice
identické s ¢innosti podnikl jinych odvétvi, totiz dosazeni zisku, ale lze nalézt i urcité
rysy typické pravé pro oblast sluzeb poskytovanych v ubytovacich a stravovacich

zatizenich®. Jsou to nasledujici skutecnosti:

e nelze podnikat kdekoli — ,uspéSnost vyuziti ubytovaciho zafizeni pro
podnikéni v cestovnim ruchu zavisi na misté, oblasti, kterd vyvolava nebo
muze podnitit poptavku ucastnikii cestovniho ruchu®;

e je nutné znat okolni prostiedi — ,cestovni ruch znamend zhodnoceni
pfirodnich, kulturnich, spolecenskych a ostatnich vlastnosti rekreacniho
potencialu piislusného mista a je konkrétnim prostfedim ovlivnén®;

e pisobi vnéjsi vlivy — ,,podnikéni v cestovnim ruchu je silné¢ zavislé nejen na
pfirodnich podminkach, ale 1 hospodarskych, politickych a spolecenskych
jevech, které ovliviuji predevs§im stranu poptavky*;

e je diilezité respektovat sezonnost a nerovhomérnost poptavky — ,,v prubc¢hu
roku dochazi ke znaénym vykyvim poptavky po sluzbach cestovniho ruchu
(klimatickeé vlivy, rozsah volného €asu atp.); t0 vyZaduje vysokou pohotovost
podnikatelti a zaroven i1 schopnost zvladnout koncentrovanou poptavku ve
vrcholnych sezonnich obdobich; na druhou stranu se nesmi zapominat ani na

mistni obCany, zejména v mimosezonnim obdobi*;
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e poptavka po cestovnim ruchu je riznoroda — ,ucastnici cestovniho ruchu
vyzaduji pro zajisténi své cesty nebo pobytu cely komplex sluzeb zahrnujici
dopravu, ubytovani, stravovani, programové sluzby atd.; z tohoto pohledu je
konkrétni podnikatel v cestovnim ruchu soucésti celého fetézce na sobé
zéavislych podnikateli, kteti sluzby cestovniho ruchu v daném misté poskytuji‘;

e turisté vyhleddvaji nové dojmy, zazitky a podminky seberealizace —
»cestovni ruch je oblast spotfeby zalozend na vyuzivani volného casu; je proto
tieba respektovat, ze kazdy jej chce prozit co mozna nejzajimavéji, nejpestieji
a tomu musi odpovidat i nabidka; ucastnik cestovniho ruchu proto nevyhledava

pouze sluzby, ale téz zazitky*.

Jakubikova [9] povazuje za ,,zakladni provozni jednotky cestovniho ruchu cestovni
kanceladfe a agentury. Predstavuji totiz jediné podniky cestovniho ruchu, které nejsou

pouhou podskupinou jinych odvétvi.*

Paskova a Zelenka [6] uvadi definice podnik poskytujicich zprostiedkovatelské

sluzby cestovniho ruchu:

e Cestovni agentura je ,,organizace prodavajici zajezdy vytvorené cestovnimi
kancelafemi (podle terminologie bézné v EU vytvofené touroperatory).
Individualnimu zékaznikovi mize cestovni agentura prodéavat jednotlivé sluzby
cestovniho ruchu a zijezdy pouze jako zprostiedkovatel cestovni kancelafe.
Cestovni agentura poskytuje zakaznikim casto dal§i sluzby — cestovni
pojisténi, obstarani viz, sménu deviz a Seki, prodej map a privodci.*

e Cestovni kancelar je ,organizace, ktera nabizi, rezervuje a prodava vlastni
zdjezdy, zajezdy pfipravené jinymi cestovnimi kancelafemi a dal$i sluzby
cestovniho ruchu individudlnim z4jemciim a jinym cestovnim kancelafim. Na
rozdil od cestovni agentury mohou byt smlouvy o prodeji zdjezdu
individudlnimu zakaznikovi uzavieny jejim jménem u zajezdl, které sama
pfipravila. Cestovni kancelai poskytuje zakaznikim casto dal$i sluzby —

cestovni pojisténi, obstarani viz, sménu deviz a Sekt, prodej map a privodct.*
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3.1.4 Marketing cestovniho ruchu

Podle Hornera a Swarbrooka [5] se ,,marketing zabyva vztahy mezi kupujicim
a prodavajicim a ¢innostmi, které maji tyto vztahy dovést k uspokojivému zavéru. Na
rozdil od ekonomiky, ktera se soustieduje na vztah mezi nabidkou a poptavkou,
marketing vychazi z myslenky, ze ustiednim zajmem vsech lidi pracujicich v organizaci
je zakaznik. Orientace firmy na marketing znamena ucinit zakaznika stfedem vSech

rozhodovacich procesi.*

Kotler [7] upozoriiuje, ze ,,dne$ni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém
vyznamu jako schopnost prodat, ale v novém vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika.
K prodeji dochézi az poté, co je produkt vyroben. Naopak marketing zac¢ind ddvno
pfedtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing piedstavuje domaci ukol,
ktery vypracuji manazeti, aby zjistili, jaké jsou potieby, urcili jejich rozsah a intenzitu,
arozhodli, zda se naskyta ziskova ptilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu
zivotnosti produktu, snazi se ptilakat nové zdkazniky a udrZzet si stavajici tim, Ze vylepsi

vzhled a vykon produktu, u¢i se z vysledkl prodeje a snazi se Gspéch zopakovat.*

Bouckova [10] shrnuje spolecné rysy fady definic, které vystihuji podstatu

marketingu:

e jde o integrovany komplex cinnosti, komplexni proces, nikoliv jen
fragmentovany soubor dil¢ich ¢innosti;

e vychazi z pochopeni problémil zdkazniki a nabizi feSeni téchto problémt;

e marketing jako proces zacind odhadem potfeb a utvafenim piedstavy
0 produktech, které by je mohly uspokojit, a kon¢i jejich plnym uspokojenim;

e spokojenost zakaznika se promita do prodeje se ziskem, ktery je atributem
uspésného podnikani,

e marketing je spojen se sménou.
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Jakubikova [9] chape marketing v rozméru tii dimenzi:

e marketing jako kultura — ,,marketing je chapan jako soubor hodnot a postojd,
ve kterych zastdvd tstfedni roli zdkaznik, jenz je dulezitym faktorem
rozhodujicim 0 uspéchu jakékoliv organizace®,

e marketing jako strategie — ,diraz je kladen na strategické podnikatelské
jednotky (relativné samostatné jednotky uvnité firmy, produktové fady ci
jednotlivé produkty), které se orientuji na trzni segmentaci (rozdé€leni trhu do
skupin zakaznikll), zacileni (vybér segmentu ¢i segmentd, na které firma
zamétuje své usili) a umistovani produkti v mysli zdkaznikd ve srovnani
s produkty konkurence a na dosahovani tspéchu v oboru®;

e marketing jako taktika - ,marketéti voli rizné taktiky tvorby
marketingového mixu, coZz je soubor managementem kontrolovatelnych

nastroji‘.

Marketingovy mix je podle Kotlera [7] ,,soubor taktickych marketingovych nastroju,
které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje
vSe, co firma miZe udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptisoby
se déli do ¢tyt skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product),

cenova politika (price), komunikaéni politika (promotion) a distribucni politika (place).*

Jakubikova [9] popisuje marketingovy mix v oblasti cestovniho ruchu, kde jsou
k zakladnim ¢tyfem prvkim piifazovany prvky dalsi, a to: lidé (people), balicky sluzeb
(packaging), tvorba programi (programming), spoluprace (partnership), procesy
lidsky element, nebot’ 1idé jsou nejcennéjSimi aktivy, kterymi firma poskytujici sluzby

disponuje. Lid¢ a jejich spoluprace mohou byt jak silnymi, tak i slabymi strankami.
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3.2 Internetovy marketing

Marketing se vyviji bleskovou rychlosti a pojmy jako design webovych stranek,
optimalizace pro vyhledavace®, pay-per-click®, webovéa analytika a socidlni sit& jsou

stale vice sttedem pozornosti marketingovych odborniku. [11]

Bouckova [10] pozoruje nejcastéjsi vyuziti internetu ve firemni praxi (pomineme-li
béznou mezilidskou komunikaci a shromazdovani informaci) pro online prodej
produktli (elektronickd komerce) a marketingovou komunikaci (suverénné

nejvyznamnéjsi slozkou komunika¢niho mixu je internetova reklama).

Bouckova [10] dale definuje internetovou reklamu — jeden ze zakladnich kament
internetového marketingu — ,,jako placenou formu prezentace firmy, vyrobku nebo
sluzby, ktera vyuziva k prenosu reklamniho sdéleni od zadavatele ke spotiebiteli
specifické prostfedi internetu. Pfednosti internetové reklamy je dobré zacileni, vysoka
interaktivita, méfitelnost odezvy, nizké vyrobni ndklady a moznost flexibilni zmény

reklamni kampan¢ béhem jejiho prubéhu.*

Kotler [7] upozoriuje, Ze ,,vSechny firmy by mély rozhodné zvazit piechod na
internetovy marketing. Toto upozornéni je tieba chapat spiSe jako nutnost zaclenéni

internetového marketingu do stavajici marketingové strategie.*

Dale Kotler [7] popisuje ¢tyfi zpusoby, jakym mohou firmy zavést e-marketing (viz
Obrazek 2): webové stranky, online reklama, internetové komunity, e-mail

a webcasting.

Obrazek 2: Zavedeni e-marketingu

Provadéni
e-marketingu

L s - Internetové E-mail
Webové stranky Online reklama komunity a webcasting
Zdroj: [7]

* B&zné oznacovano jako SEM (z angliétiny: Search Engine Marketing).
® Oznagovano jako PPC — druh internetové reklamy.
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e Webové stranky predstavuji pro vétSinu obchodnich spolecnosti prvni krok
k zahajeni internetového marketingu. Je tieba navrhnout stranky dostate¢né
atraktivni, aby se na n¢ zdkaznici radi a Casto vraceli.

e Online reklama se zobrazuje, kdyZ spotiebitelé prohlizeji webové stranky.
Zahrnuje reklamni bannery (reklamni prouzky), tickery (prouzky, které se
pohybuji po obrazovce), interstitialy (reklamy, které se zobrazuji pti prechodu
na jinou webovou stranku, oteviraji se jako samostatnd okna), skyscrapery
(dlouhé, uzké reklamy po stran¢ webové stranky) a dalsi formy inzerce.

e Internetova komunita je webova stranka, kde se registrovani ¢lenové schazeji
a vyménuji si nazory na problémy, které je zajimaji. Tyto komunity jsou
atraktivni pro inzerenty, protoze pfitahuji spotiebitele se spolecnymi zajmy
a dobte definovanymi demografickymi charakteristikami.

e E-mail slouzi k efektivni a rychlé komunikaci s potencialnimi i stavajici
zakazniky. Webcasting piedstavuje automatické doruovani vybranych
informaci do pocitace adresata a nabizi atraktivni zpusob, jak mohou online

v

marketéfi $ifit internetovou reklamu a dalsi informace.

Daleko slozitéji a detailn€ji popisuje strukturu internetového marketingu Kruti§
[12]. Jeho ptedstavu 0O usporadani nastrojii internetového marketingu v nadvaznosti na

klasicky marketing zobrazuje Obrazek 3.

Kruti$ [12] rozliSuje internetovy marketing v uz§im a SirSim pojeti.

A4

o Internetovy marketing je v uz§im pojeti tvofen dvéma ¢astmi — internetovou
reklamou a vlastnimi webovymi strdnkami. Oba tyto nastroje jsou specifické
tim, Ze nezahrnuji ostatni nastroje marketingovych komunikaci.

e Internetovy marketing v SirSim pojeti vyuziva dal§ich nastrojii z ostatnich
marketingovych komunikaci. Primarné tyto néstroje spadaji mimo internet, ale
protoze se vyuzivaji také online, prostfednictvim internetu, Casto se do
internetového marketingu zahrnuji. Radime sem online public relations, online

direct marketing a podporu prodeje na internetu.
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Obrazek 3: Rozdéleni internetového marketingu

INTERNETOVY
MARKETING

e vyzidany affiliate ,
— webové stranky | — e-mailing " marketing || plosna reklama — copywriting
a blogy
tiskové zpravy, vzorky, kupony,
— ¢lanky v online | — e-mail —  vérnostni — textova reklama —  reference
médiich programy
| | vytvafeni || | | | vyhledavade || | search engine | S
komunit MRS e zbozi marketing [ICiosily
T ] optimalizace
L : | viralni || advergaming | | q
online events marketing a soutise pro aktuality
vyhledavace
funkce
B q || reklama ve | plathaza | o
messaging vyhledavacich proklik dopor,uc1t
znamému
prednostni uzivatelsky
—  Vypisy Vv —  vytvofeny
katalozich obsah
Zdroj: [12]

Online public relations predstavuje soubor nastroji klasického PR (vztah

S vefejnosti) s vyuZitim online prostfedki, zejm. internetu.

e Webové stranky jsou v dne$ni dobé jiz téméf nezbytnosti, mohou podniku
prilepsit stejné jako uskodit — zéalezi na jejich obsahu, struktufe, designu
amnoha dalSich faktorech. V urcitych piipadech je vhodné ziizeni také
weblogu, ktery umoziuje vEtsi propojeni podniku s potencidlnimi i stavajicimi
zékazniky. Podniky prostfednictvim blogii mohou informovat napf.

0 novinkéch a vyuzit rychlé zpétné vazby v podobé komentarit.
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e Online eventy maji pfivadét na webové stranky uzivatele. ,,Na strankach
mohou byt umistény informace, které nikdo jiny neméa nebo na nich mize
probihat udalost, ktera je unikatni a nikde jinde neni zvefejnéna. Jde napiiklad
o online seminaie, workshopy nebo diskuze. Obvykle je takova udalost pfedem

avizovana klasickou reklamou ¢i online reklamou.* [12]

Online direct marketing pfedstavuje aplikaci pfimého marketingu v prostiedi

internetu.

e Podnikatelé velmi ¢asto vidi v e-mailu moznost, jak snadno oslovit velké
mnozstvi potencialnich zakaznikd. Ve skutecnosti to ale viibec snadné neni — je
tieba zvolit uderny a poutavy piredmét, aby uzivatel mail vibec oteviel,
a samoziejmé& nabidnout vystizny a zajimavy obsah, ktery povede ke splnéni
cile — napt. pfilakani Ctenafe na webové stranky, zakoupeni produktu ci
navstévu obchodu.

e Newslettery maji vyhodu vtom, Ze uzivatel pfedem souhlasil s jejich
zasilanim. Zéaroven je tento fakt ponékud oSidny, stac¢i jeden nepovedeny
e-mail a uzivatel se mize z odbéru odhlasit.

e Viralni marketing spociva v Sifeni reklamy zakomponované do zabavného
obsahu (rtizné formy multimedialniho obsahu — text, video, fotografie), ktery si

uzivatelé internetu $ifi mezi sebou.

Poslednim nepifimym nastrojem internetového marketingu je online podpora

prodeje.

o Affiliate marketing (provizni systém) je ¢im dal vice rozsiteny. Podniky stale
Castéji nabizeji akce typu ,,Pfived’ znamého, dostanes odménu®. Doporuceni od
spokojeného zakaznika je idealni cestou k ziskani novych zakazniki.

e Vyhledavade zboZi vyuziji pravdépodobné pouze e-shopy (internetové
obchody). Zéakaznik si muze piehledné zobrazit porovnani nabidek vice
obchodil nabizejicich totozné zbozi. Pokud e-shop nabizi vyjimecné zbozi nebo

nizkou cenu, mize ziskat pomérn¢ velky pocet novych zdkaznika.
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vvvvv

celého internetového marketingu. Vyhodou online reklamy oproti reklamé klasické je
snadné meéifeni uspéSnosti reklamni kampané€, a to pomoci specializovanych nastroji

(viz kapitola 3.3 Webova analytika).

¢ Plosna reklama je zastoupena zejména reklamou bannerovou. Banner je také
nazyvan reklamnim prouzkem. Ma formu statického, nebo animovaného
obrazku a po kliknuti na né je uzivatel pfesmérovan na definovanou
internetovou stranku. Dobfe vymysleny banner obvykle zaujme mnohem vice
nez textova reklama. Platba je uskuteénéna vétSinou formou platby za proklik,
nebo platby za dobu zobrazeni.

o Textova reklama ,stoji podnik obvykle méné finan¢nich prostiedkii nez
reklama plosné, byva ale také méné Uc¢inna. Na druhou stranu mé textova
reklama pozitivni vliv na optimalizaci pro vyhledavace.“ [12]

e Optimalizace pro vyhledavade (SEOQ®) se v poslednich letech stava velmi
moderni a objevuje se stale vice podnikatelti, ktefi maji SEO zafazené mezi
sluzby, které poskytuji. Kvalitni optimalizace webové stranky pro vyhledavace
by méla predevsim zajistit vyssi pticky daného webu ve vyhledévacich na dana
kli¢ova slova, a to pomoci tvorby spravné struktury stranek vcetné zdrojového
kédu, psani obchodnich textll s pouzitim klicovych slov, registrace do
internetovych katalogii, vymény zpétnych odkazii a mnoha dalSich nastroju.

e Platba za proklik (PPC") je velmi popularni zpisob platby za internetovou
reklamu, vétSinou provazany s reklamou na klicova slova ve vyhledavacich.
Inzerujici podnik neplati Zadnou pausalni castku, ale plati teprve za kazdy
uskutecnény klik — pouze v ptipad€, ze uzivatel klikne na reklamni obsah
a dostane se tak na stranky inzerenta. Nejvétsi vyhoda spocita v tom, ze pokud
je reklamni kampan Spatné nastavena a neptivede Zadné navstévniky, podnik to
nebude stat ani korunu. V Ceské republice jsou nejznaméjsi reklamni systémy

AdWords spolecnosti Google a Sklik spole¢nosti Seznam.cz.

® SEO — z anglického Search Engine Optimization.
" PPC — z anglického Pay Per Click.
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Vlastni webové stranky jsou v 21. stoleti témét nutnosti pro vétSinu podnikatelskych
subjektli. Zalezi na konkrétni oblasti podnikani, nakolik je potieba webovym strankam
vénovat pozornost. Nékdy staci pouze jednoducha vizitka s kontaktnimi informacemi,
V cestovnim ruchu je ale vétSinou na misté rozsahlejsi prezentace. Vzdy ale plati, ze
webové stranky jsou hlavni propagaci podniku na internetu, ostatni néstroje
internetového marketingu slouzi predevsim k tomu, aby pfildkaly na stranky nové
navstévniky. Pokud podnik podceni tvorbu kvalitnich webovych stranek, nepomtze mu
zadna forma reklamy, protoze navstévnici se na stranky sice dostanou, ale zahy je

opusti.

Copywriting znamena tvorbu originalniho a poutavého obsahu, ktery
navstévniky webovych stranek zaujme a piiméje je na strankach zistat
a v idealnim ptipad¢ se i vratit. Unikatni obsah je to, co jeden podnik mize
odlisit od fady dalSich podnikajicich ve stejném sektoru.

e Reference posiluji davéru navstévniku stranek, stejné jako je mohou odradit
od nakupu zbozi ¢i sluzby. Pozitivni reference mohou mit formu fotografii
spokojenych klientll vyuzivajicich sluzby nebo zdznami v tzv. ndvstévni knize,
kde zékaznici mohou zanechat komentaf. Navstévni kniha je zaroven Casto
zdrojem negativnich referenci.

e Funkce doporudit znamému se stava velmi rozSifenou zejména v dobé

socidlnich siti, kdy uzivatel jednim kliknutim muaze sdilet odkaz na stranku

s velkym poctem svych piatel. Z pohledu podniku se jedna o vyborny zpisob

propagace. Spokojeny zakaznik, ktery sluzby doporucuje svym zndmym, je

k nezaplaceni.

Je mnoho néstroji internetového marketingu, ale pouze jejich spravné pouziti
a zejména spravna kombinace miZze vést k uspéchu. Nestac¢i pouze vytvofit webové
stranky a doufat, Ze si je lidé sami najdou — je nezbytné podpofit jejich rozsifeni mezi
potencialni zdkazniky reklamou. Stejné tak nestati pouze zaplatit napi. reklamu na
klicova slova a véfit, Ze prilakd nové navstévniky — je zadouci sledovat Gcinnost celé

reklamni kampané a pruzné reagovat na Gspéch ¢i netispéch.
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3.3 Webova analytika

3.3.1 Vymezeni pojmu webova analytika

Trejbal a Snizek [13] povazuji za hlavni naplih webové analytiky sbér, méfeni,
analyzu, reporting a interpretaci dat ziskanych z webu za ucelem jejich dalSiho vyuziti.
| kdyz data o navstévnosti nejraznéjSich webovych servert jsou sledovana a hodnocena
jiz fadu let, moznosti vyuziti a interpretace téchto dat byly dlouho omezené. Zlom pfisel
az v poslednim desetileti spolu s novymi metodami a nastroji, kterymi lze tato data
zpracovat a jejichz pomoci je lze také sofistikované vyhodnocovat. Rozsifily se
| zpusoby, jak firmy mohou vyuzit vystupy webové analytiky pro lepsi pochopeni svého

podnikéni a pro optimalizaci svych webovych stranek.

V podnikatelském kontextu se webova analytika tyka zejména vyuziti udaji
ziskanych z internetovych stranek za ucelem urceni, které aspekty webové stranky
ovliviiuji dosazeni obchodniho cile, naptiklad kterd vstupni strdnka podnécuje

navstévniky k nakupu. [14]

Bailey [11] popisuje rozdil mezi webovou statistikou a analytikou. Webova
statistika je poskytovana vétSinou automatizovanym programem a zobrazuje tabulky,
grafy a zakladni informace o navstévnicich. Oproti tomu webova analytika je zptsob

zpracovani dat ziskanych z webovych stranek za tcelem jejich vylepSeni.

Clifton [15] uvadi svou knihu o webové analytice citatem vyznamného skotského
fyzika Williama Thomsona: ,,Nemuzes-li to zméfit, nemuizes to zlepsit.“ Toto motto

ptfesné vystihuje podstatu webové analytiky.

Autofi Harel, Kennet a Ruggeri [14] popisuji popularni systém méfeni, tzv. GQM®
ptistup. Tento piistup spociva v hodnoceni cilti tim, ze je délad méfitelnymi. Nejprve je
tteba nastavit konkrétni cile a nasledn€ soubor otazek, které potvrdi ¢i vyvrati splnéni
cile. Spravné zvolené metriky daji odpoveéd’ na dil¢i otdzky a tim umozni vyhodnoceni

dosazeni cile.

87 anglického Goal, Question, Metric (cil, otazka, metrika).
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3.3.2 Vyuziti webové analytiky v praxi

Podle Cliftona [15] miZe webova analytika pfinést mnoho dulezitych informaci.
Pokud chce podnik efektivné podnikat na internetu (to nevylucuje vyuziti internetu
pouze jako doplikového marketingového néstroje), musi priabézné zdokonalovat
a optimalizovat online marketingovou strategii a obsah webovych stranek. Nizka
vykonnost webovych stranek bude negativné ovliviiovat navratnost investic a muze
poskozovat obchodni jméno spole¢nosti. Je nezbytné pochopit, kde je chyba — zacileni
reklamnich kampani, hodnoceni vyrobkii nebo sluzeb na webu nebo schopnost
webovych stranek udrzet navstévnika, ptilakat ho k opétovné navstéve, piipadné ho
pfeménit v zdkaznika. Webova analytika poskytuje nastroje pro shromazd’ovani téchto

informaci a umoziluje sledovani vyvoje po aplikaci zmén.

Nastroje webové analytiky nabizi celou fadu sofistikovanych funkci. Jednou z nich
je moznost segmentace dat o navstévnosti podle nejriznéjSich kritérii (rozdélenim
navstévnikit webu podle zdroje, z jakého pfisli, podd velmi dobry piehled o struktuie
navstévnosti webu; navstévy z vyhleddvaci je mozné déale delit podle pouzitych
klicovych slov). Nékteré nastroje jsou schopny sledovat také chovani uzivatele mezi
jednotlivymi navstévami a Ize tak pozorovat rozdil v online chovani novych
a stavajicich zakaznikli nebo dokonce analyzovat cely ndkupni cyklus zékaznika.
U konkrétnich stranek je také mozné zobrazit, na jakd mista navStévnici nejvice ¢i
nejméné klikaji, coz mize vést k lepSimu pochopeni toho, co zde navstévnici hledaji.
Pokud web obsahuje vlastni interni vyhledavani, 1ze analyzovat nejcastéjsi klicova

slova, kterd navstévnici hledaji a vyhodnocovat, zda skute¢né nalézaji pozadovany

obsah. [13]

Clifton [15] popisuje piipad, kdy mélo vyuziti webové analytiky vyznamny
ekonomicky dopad. Na zaklad¢ podrobného sledovani chovani navstévniki webovych
stranek spoleCnosti plsobici v cestovnim ruchu byl zasadnim zplisoben ptepracovan
proces vytvareni rezervace. Béhem nékolika tydnti doslo k dramatickému 383% naristu

konverze. Pro spole¢nost to znamenalo ro¢ni nardst trzeb o 7,5 milionu dolard.
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Kaushik [16] vysvétluje zakladni pojmy webové analytiky:

e metrika je kvantitativni méfeni statistiky popisujici udalosti nebo trendy na
webové strance, mlize byt vyjadiena absolutnim po¢tem, nebo pomérem,;

o Kkli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI — Key Performace Indicators) jsou metriky
urcujici plnéni pfipadné neplnéni stanovenych cilti. Kazda spolecnost ma jiné

cile, proto 1 KPI budou pro riizné spolecnosti jedinecné.

Bohackova a Némec [17] pojednavaji ve svém ¢lanku o KPI. Spravné zvoleni KPI
povazuji za zékladni stavebni kdmen pro porozuméni tspéchu webu. Spravné zvolené
KPI by mély pifi vyraznéjsi zméné (nad 10 %) donutit povétenou osobu k néjaké
¢innosti — napt. kontaktovani zainteresovanych odde€leni spole¢nosti a zjisStovani piicin.

Dale uvadéji nékolik doporuceni, kterymi je dobré se fidit pti vytvaieni souboru KPI.

o Ukazatel KPI neni vétSinou ¢islo v absolutni hodnoté. V 95 % ptipadi se jedna
o procentualni zmény, podily, ¢i poméry. Jen tak lze ukazatelim porozumét
a budou mit kvalitni vypovidaci schopnost.

e Kazdy ukazatel KPI by mél byt méfitelny v case. Jediné tak je mozZné
zachytavat zmény a reagovat na né.

e Ukazatelem KPI by méla byt veli¢ina opravdu zasadné dulezitd. Neni vhodné

ztracet Cas sledovanim veli€in, které nejsou pro podnik potieba.

Webova analytika umoziuje sledovat nepfeberné mnozstvi informaci. Clifton [15]
mezi zakladni metriky fadi nasledujici: pocet navstévnikli za zvolené obdobi, mira
konverze, nejnavstévovanéjsi stranky webu, primérny ¢as straveny na webu, navratnost
navstévniki, pocet zhlédnutych stranek za navstévu, geografické rozlozeni navstévnika

a mnoho dalsich.
Kaushik [16] popisuje osm metrik, které¢ povazuje za zakladni ve webové analytice:

e metrika navstévy (visits) udava, kolikrat nékdo piiSel na webové stranky

a stravil ¢as prohlizenim obsahu, nez stranky opustil;
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e unikatni nav§tévnici (unique visitors) je metrika udavajici pocet jedine¢nych
navstév (k ziskani udaju byva vétsSinou vyuzito docasnych soubort cookies,
které nemusi podporovat vSechny internetové prohlizece a uzivatel je miize mit
umyslné zakézané, u jednoho pocitace se navic mize stfidat vice uzivatelt —
proto je nutno brat tuto metriku spiSe jako piibliznou hodnotu);

e (as straveny na strance (time on page) hodnoti, kolik ¢asu stravil navstévnik
na jedné konkrétni strance webu, nez opustil cely web, ptipadné pouze danou
stranku a presunul se na stranku jinou;

e (as straveny na webu (time on site) je souctem Casu stravenych na strankach
pro jednoho uzivatele béhem jedné navstévy webu (plati pouze pro ptipad
pfimého prochézeni strankami, pokud uzivatel otevird odkazy ve zvlaStnich
panelech internetovych prohlize¢li nebo novych oknech, mé tak otevieno
n¢kolik stran najednou a €as straveny na webu je rozdilem ¢asu opusténi webu
a Casu otevieni vstupni stranky);

e mira okamzitého opusténi (bounce rate) je procentnim vyjadienim navstév
spouze jednou shlédnutou strankou — jednd se tedy o navstévniky, kteti
opustili web z téze stranky, ktera pro n¢ byla strankou vstupni (nékteré nastroje
zahrnuji do bounce rate navstévy na webu krat$i nez ur€ity casovy usek, napf.
pet sekund);

e mira odchodu (exit rate) udava pomér celkovych navstév dané stranky
k poctu navstév, pro které byla dana stranka vystupni strankou z celého webu;

e mira konverze (conversion rate) vétSinou oznacuje procento navstévnikd
stranek, ktefi se stali zdkazniky, obecné ale udava procento navstévniki, ktefi
splnili stanoveny cil (odeslani objednavkového formulare, zobrazeni konkrétni
stranky);

e zapojeni (engagement) je vétSinou chapano jako zajem navstévnika o dany
web — méfeno je pomoci ¢asu straveného na webu, poctu zobrazenych stranek,

poctu a frekvenci navrati navstévnika na stranky apod.

Sledované metriky a zejména KPI se 1i§i podle konkrétniho uzivatele webové

analytiky. Spravce webu bude naptiklad zajimat rychlost pfipojeni navstévnikd nebo
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podil riznych operacnich systému ¢i internetovych prohlizec¢ti. Marketingové oddéleni
se bude zajimat o zdroje navstév, navratnost investic, miru konverze. Sledované metriky
se lisi také podle rozsahu webovych stranek — u jednoduché firemni vizitky mize byt
kladen diraz na hodnoceni celkové néavstévnosti, geografické rozlozeni navstévnik,
jejich zdroje apod. U e-shopti bude mit nejvétsi vypovidaci hodnotu mira konverze

a prumérné hodnota objednavky.

Kaushik [16] popisuje idealni Zivotni cyklus webovych metrik (viz Obrazek 4).
Veskeré metriky, jakkoliv mohou byt skvélé, musi byt ¢as od Casu provéreny, zda maji
stale svij smysl. Nejprve je potieba definovat kritické metriky (také oznacované jako
klicové ukazatele vykonnosti — KPI). Jsou to takové metriky, které dokazi jednoznaéné
ur¢it, zda se internetovy marketing ubird dobrym, nebo Spatnym smérem, zda je
podnikdni na internetu Uspé$né ¢i nikoliv. Kritické metriky se nasledné¢ zméfi, ziskana
data analyzuji a na zéklad¢ vysledki se pristoupi k néjaké akci. V tento moment
nasleduje rozcesti. Pokud neni mozné provést zadnou akci, vyuzitd metrika
pravdépodobné nemd spravnou vypovidaci hodnotu. Takovou je vhodné eliminovat.
Je-li mozné provést n¢jakou akci, snaha by méla sméfovat k zlepSeni namétenych
hodnot. Kaushik dale doporucuje, Ze zminény cyklus by se mél opakovat alespon

jednou za ctvrtleti a nepraktické metriky by se mély prestat vyuzivat.

Obrazek 4: Zivotni cyklus webovych metrik

eliminovani

Zdroj: [16]
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Ackoliv se bézn¢ uvadi, ze webova analytika pomiize pochopit, pro¢ se navstévnici
webovych stranek chovaji urCitym zplsobem, je toto tvrzeni zavadéjici. Webova
analytika (resp. rtzné nastroje) slouzi pouze k ziskani potfebnych dat. Pro efektivni
vyuziti shromazdénych dat je nezbytna jejich spravna interpretace. Pro tento ucel je ve
vétSing piipad vhodné vyuzit sluzeb odborniki, at’ uz formou absolvovani skoleni nebo
najmuti specialisty. Podle prizkumu ,Web Analytics Peer Research Panel*
zaznamenaly spole¢nosti, které najaly specialistu analytika na plny uvazek, 900-1200%
navratnost investic [11]. Pochopenim navs§tévnikti webovych stranek proces webové
analytiky teprve zac¢ina. Nasleduje slozitd cesta hledani zptsobt, jak napravit zjisténé
nedostatky webovych stranek a online marketingové strategie. Tabulka 1 znazornuje

ptiklady moznych rozhodnuti provedenych na zaklad¢ zjisténych hodnot KPI.

Tabulka 1: Rozhodnuti na zakladé KPI

ZJISTENI AKCE
Novy nejprodavanéjsi produkt pfinasi o 20 % vétsi Pochvalte oddéleni marketingu a spravy webu za
ptijmy nez ostatni produkty. dobte odvedenou praci!

Zavolejte SEO tym. Prozkoumejte jakékoliv
zmény v obsahu, pfesmérovani nebo architektuie
webu.

Primérny pocet navstév z vyhledavact se oproti
minulému tydnu snizil o polovinu.

Nase posledni bannerova reklamni kampan stala

5000 $ a zajistila ctyH prodeje v hodnots 1 000, | Ukoncete bannerovou kampat.

Online nakupy vzrostly 0 50 %, kdyZ jsme poslali Ujistéte se, ze e-mail marketing je soucasti vasi
e-mail nov¢ registrovanym uzivateliim do tydne od obchodni strategie a Ze je sledovan vasim
registrace. nastrojem webové analytiky.

Vyhledavani uvnitf webu aktivné vyuziva 70 % Zavolejte oddéleni IT nebo spravy webu.
navstévniki. VEtsSinou se jim vrati nulovy vysledek | Prozkoumejte zmény interniho vyhledavani

a v pripad¢ vyuzitelného vysledku vyhledavani je vedouci ke zlepSeni uzivatelského komfortu
generovan pouze minimalni ptijem. a zvyseni trzeb.

Zavolejte marketingové odd¢€leni. Ziskejte vice
navstév z fora pro zvyseni konverzniho cile

a povédomi o znacce. Ziskejte vice navstév

z placeného vyhledavani pro dalsi rust pfijmu.

Navstévy ze specializovaného fora dosahuji
konverzniho cile (stazeni brozury), ale navstévy
z placeného vyhledavani provadéji transakce.

Zdroj: [15]

Webova analytika samoziejmé neni vhodna uplné pro kazdého. Nicméné kazdy, pro
koho jsou jeho vlastni webové stranky vyznamnou soucdsti podnikatelské strategie, by
mél nasazeni nékterého z néstrojii webové analytiky minimalné zvazit, v lepSim ptipade

co nejdiive néjaky zacit vyuzivat.
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3.3.3 Vyuziti webové analytiky pro cestovni ruch

VétSina principti a postuplt pro vyuziti dat z webové analytiky jsou shodné pro
Siroké spektrum obort podnikani. Trejbal a Snizek [13] uvadi ptiklady vyuziti vystupi
webové analytiky, které jsou dobte aplikovatelné také pro cestovni ruch. Analyzy jsou
podle nich vstupnim podkladem pro vylepsSeni online aktivit dané firmy. Je mozné
vyhodnocovat UspéSnost jednotlivych online marketingovych kampani (bannery,
kontextova reklama atd.) nebo spolupraci s partnerskymi weby (kolik zakaznik bylo
ziskano diky jejich odkaziim). Pokud dojde ke zjisténi, Zze néjaky zdroj navstévnosti
dominuje, je vhodné pokusit se do tohoto zdroje vice investovat a vyuzit tak plné jeho
potencial. Po identifikaci klicovych vyrazii vyhledavani je mozné jednoduSe zlepSit

SEO strategii (optimalizace pro kli¢ova slova).

Dalsi zplisoby vyuziti webové analytiky jsou uréeny specidlné pro internetoveé
obchody. V oblasti cestovniho ruchu se muze jednat o cestovni kancelat ¢i agenturu,
kterd formou e-shopu nabizi jednotlivé zajezdy. V takovém piipadé¢ umoziuji nastroje
webové analytiky napf. pfimo sledovat penézni piijmy ziskané z rtiznych reklamnich
kampani. Definovani cesty kcili (konkrétné tedy cesty, kterd vede k dokonceni
objednavky) umoznuje nasledn¢ sledovat, jak navstévnici postupné opousteji stranky
Vv jednotlivych fazich objednavkového procesu. To pomiliZe odhalit napt. nedostatky
objednavkového formulafe a napravenim téchto zjiSt€énych nedostatkii miZze dojit ke

zvySeni konverzniho poméru.

Ubytovaci zafizeni mohou ocenit mimo jiné geografické rozlozeni navstévniki,
diky kterému zjisti, z jakych oblasti pfichdzeji navstévnici na jejich webové stranky.
Podle toho se mohou rozhodnout pro vytvofeni nové jazykové mutace webu.
Geografické rozlozeni navstévnikli mtize byt také impulsem pro cileni propagace mimo

internet, napt. za vyuZziti mistniho tisku ¢i médii.

Podle nejsledovanéjSich stranek muzou podniky cestovniho ruchu identifikovat,
0 jaké sluzby je nejvétsi zajem a na ty se vice soustiedit, zlepsit jejich kvalitu, pfipadné

se vice zaméfit na jejich propagaci.
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3.3.4 Nastroje pro webovou analytiku

Nastroji webové analytiky je na trhu nepieberné mnozstvi a vybrat ten spravny pro
dané ucely neni lehké. Kaushik [18] se vybéru spravného nastroje vénuje podrobné

a zminuje tfi kritické otazky, na které by si kazdy mé¢l pti vybirani odpovédét:

e ,Pozaduji reportovani, nebo analyzu?*“ VétSina podnika sice tvrdi, ze chtéji
analyzu, ve skute¢nosti by pro né bylo mnohem lepsi reportovani. Napiiklad
pokud rozhodnuti spolecnosti pochdzeji z mnoha riznych oddéleni, potiebuje
kazdé odd€leni surova data, kterd si bude moct zpracovat podle svych
specifickych potieb.

e ,Spolivaji moje silné stranky v IT, obchodu, nebo obojim?“ Pokud
spole¢nost nema kvalitni IT oddéleni, nevyhne se spolupraci S externistou,
minimalné za ucelem spravné implementace zvoleného nastroje. S timto je
nutné pocitat jiz pfi vybéru néstroje. Pokud naopak podnik nema ve svém tymu
zkuseného obchodnika (specialistu na marketing, analyzy a strategicka
rozhodnuti), nevyhne se spolupraci s konzultantem v této oblasti, naptiklad
formou zaskoleni svych zaméstnancu.

¢ ,Hledam nastroj pouze pro sledovani pohybu navstévniki po webu, nebo
poZzaduji pokrocilé analyzy?“ Pii odpovédi na tuto otizku je vhodné
soustiedit se na soucasnost a blizkou budoucnost v fddu dvou az tii let.
V oblasti internetu se v§e meni takovou rychlosti, Ze neni mozné planovat ptilis
doptfedu. Pokud tedy podnik nemd Vv pldnu v dohledné dobé naptiklad
propojeni s podnikovym informa¢nim systémem a riznymi pokrocilymi
doplitkovymi néstroji pro webovou analytiku, nema smysl pofizovat si drahy

nastroj, ktery by toto v§e umoznil.

Trejbal a Snizek [19] upozoriiuji na skutecnost, Ze ,,kromé ceny analytického feseni
je tfeba pocitat 1 s nezanedbatelnymi naklady na lidské zdroje, které budou analytické
feSeni pribézné ptizpusobovat k feSeni vSech potieb a predev§im budou vyvozovat

Z nasbiranych dat realizovatelna doporuceni pro Uipravy webu a marketingu.
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Cech [20] rozliduje nasledujici druhy nastrojt webové analytiky:

e volné dostupné analytické nastroje: Google Analytics, Yahoo! Web
Analytics, Woopra, Clicky, Stat24;

e vysoce pokrocilé (profesionalni) analytické nastroje: Adobe SiteCatalyst
powered by Omniture, IBM Coremetrics Web Analytics, Webtrends;

e software jako hostujici sluzba: AWStats, Piwik, Mint, TraceWatch, Analog;

e teplotni mapy a sledovaci nastroje pro hodnoceni pouZitelnosti webu®:

ClickTracks, Fuse Stats, CrazyEgg, ClickDensity, mYx.

V cCeském prostiedi jsou vyuzivany dal§i nastroje webové analytiky, zejména

nasledujici: TOPlist, Navrcholu, NetMonitor.

Dale budou popsany pouze nékteré z vyse uvedenych nastrojl, a to zejména takove,
které jsou vyuzivany v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice (viz kapitola

4.1 Dotaznikové Setfeni).

Google Analytics je nejoblibenéjsi nastroj webové analytiky (viz kapitola
4.1.1 Vyhodnoceni jednotlivych otdzek, 5. otazka). Vice informaci o nastroji Google
Analytics je v kapitole 3.3.5Porovnani vybranych nastroji webové analytiky
a 3.4 Google Analytics.

N4

informaci o nastroji TOPIist je v kapitole 3.3.5 Porovnani vybranych nastrojii webové

analytiky.

AWStats vytvaii grafické statistiky webovych, FTP a mailovych servert. Jedna se
0 nastroj volné Sifeny pod licenci GNU General Public License. Kromé metrik béznych
U vétSiny nastroji webové analytiky umi AWStats detekovat navstévy robotil ¢i pfidani

stranky do oblibenych zalozek v internetovém prohlizeci. [21]

9 Jedna se o nastroje, které zaznamenavaji nejen pocty kliki na odkazy na strance, ale umi registrovat
také klikdni mimo odkazy (tedy pokud uzivatel na strance povazuje text za odkaz a snazi se na ngj
kliknout s ocekavanim piresmérovani na jinou stranku) a né€které pokrocilejsi nastroje sleduji také pohyb
kurzoru. Tato data jsou cenna zejména pro optimalizace celych webovych stranek.
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NetMonitor je rozsahly vyzkumny projekt, jehoz cilem je poskytnout informace
0 navitévnosti internetu a sociodemografickém profilu jeho navitévnikt v Ceské
republice. [22] Do projektu jsou zapojené velké tuzemské weby, jako napi. Seznam ¢i
iDnes. NetMonitor publikuje kazdy mésic rozsahlou analyzu navstévnosti ¢eského
internetu. Vefejné piistupnd data pro vSechny zapojené weby lze sledovat na
http://online.netmonitor.cz/. NetMonitor je placena sluzba, cena se odviji od poctu

zobrazenych stranek za mésic, dale je mozné ptiplatit si nadstandardni sluzby.

Navrcholu je dalsim c¢eskym nastrojem poskytujicim sluzbu monitoringu
navstévnosti webovych stranek. Uzivatelé si mohou zvolit jeden ze tfi tarift: zdkladni
tarif Lite, tarif Profi a tarif Platinum. Tarif je Lite je do 500 000 zobrazenych stranek
mésiéné zdarma, doba archivace dat je ale omezena na 1 mésic a k dispozici jsou pouze
zakladni metriky. Vyssi tarify nabizeji S$irSi moZnosti a jsou zpoplatnény v fadech

desitek az tisic korun mési¢né. [23]

Yahoo! Web Analytics je jednim znejvétsSich konkurentl nastroje Google
Analytics. Poskytuje téméf totozné moznosti a je poskytovan také bezplatné. Yahoo!
Web Analytics umoziuje sledovat vSechny bézné metriky. Na rozdil od konkurence

umoznuje sledovat data v redlném case. [24]

Adobe SiteCatalyst powered by Omniture je jednim z nejkvalitnéj$ich nastroju
webové analytiky s mnoha funkcemi. Vzhledem kjeho vysoké cené (az tisice eur

mésicéné) jej vyuzivaji predev§im velké nadnarodni spole¢nosti. [25]

Piwik je open source alternativou pro ostatni nastroje webové analytiky, je
poskytovan pod GPL licenci. Lze jej stahovat z domovské stranky nastroje, nésledné je
nutna instalace na vlastni server. Piwik umoziuje generovani reporti v realném cCase,
pfizptsobeni funkci diky mnoha dostupnym zisuvnym modulim a je podporovan
pocetnou komunitou 100 000 aktivnich uzivateld. Diky instalaci pfimo na vlastnim
serveru jsou ziskana data dostupna pouze uzivateli nastroje. Piwik je k dispozici ve vice

nez 40 jazycich veetné Cestiny. [26]
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3.3.5 Porovnani vybranych nastrojii webové analytiky

Tato kapitola ma za cil porovnat dva nastroje webové analytiky, a to Google
Analytics a TOPIlist. Nastroje byly vybrany na zakladé¢ vysledkt vlastniho terénniho
Setfeni mezi podniky pusobicimi v cestovnim ruchu (viz kapitola 4.1 Dotaznikové
Setieni). Kazdy ndstroj bude nejprve popsdn samostatn€, nasledné bude provedeno

porovnani.
Google Analytics

Google Analytics je feSeni webové analyzy pro podniky, které¢ poskytuje dokonaly
prehled o provozu na webovych strankach a o efektivit¢ marketingu. Diky vykonnym,
ptizplisobivym a snadno pouzitelnym funkcim lze nyni zobrazovat a analyzovat tdaje
0 provozu zcela novym zplsobem. Google Analytics umozni vytvaiet lépe cilené
reklamy, posilovat marketingové aktivity a vytvaiet webové stranky s vySSimi

konverznimi poméry. [27]

Google Analytics je dostupny ve dvou tarifech. Jedna se o bezplatny tarif Standard
atarif Premium sro¢nim poplatkem. Nejvétsimi vyhodami placeného tarifu jsou
nepretrzita technickd podpora, zvySeny limit pro maximalni pocet naméfenych hodnot
a veétsi aktualnost zobrazovanych udaji oproti neplacené verzi. Placena verze je zatim
Kk dispozici pouze ve Spojenych statech americkych, Kanadé a Spojeném kralovstvi

Velké Britanie a Severniho Irska. [28]
TOPIist

TOPlist umoznuje sledovat zakladni metriky webové analytiky, jako je pocet
navstév za zvolené obdobi, technické parametry zafizeni navstévnikl (prohliZece,

operacni systémy, rozliSeni monitoru), vstupni a vystupni stranky, hledané fraze a dalsi.

Uzivatel si mlize vybrat ze dvou tarifii, a sice bezplatného tarifu Free a placen¢ho
Profi. Poplatek za Profi tarif zavisi na poc¢tu zhlédnuti stranek uzivatelem a pohybuje se
od 500,— do 10 000,— za rok. Nejvétsi prednosti tarifu Profi spociva v uchovavani

statistik po dobu 365 dnti oproti pouhym 5 dnlim u Free tarifu.
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Porovnani bezplatnych verzi Google Analytics a TOPlist

Na zéklad¢ vlastniho pozorovani bylo provedeno porovnani nastroji Google
Analytics a TOPlist, v obou ptipadech $lo o neplacené verze. Vysledky pozorovani

znazornuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Porovnani Google Analytics a TOPIist

Pi‘edmét porovnani Google Analytics TOPIist
Uzivatelska privetivost Moderni ptijemny design. Zastaraly vzhled.
Prehlednost Piehlednost bez problému. Piehlednost bez problému.

Nezku$eny uzivatel mtize mit

26 zatétku problémy. Snadné intuitivni ovladani.

Narocnost ovladani

Pouze zékladni metriky, neni

Moznosti statistik Velké mnozstvi riznych metrik. . »
mozné sledovat napt. konverze
Moznost segmentace Ano Ne
Moznost filtrace IP Ano Ne
Ano, lze nastavit obsah report,
Zasilani pravidelnych reportii | frekvenci zasilani, vice Ne
adresatu.

5 dni (poéty navstév jsou

Doba uchovani dat Minimalné 25 mésicu. .
uchovavany 1 rok).

Zdroj: Vlastni pozorovani

Celkové je Google Analytics mnohem propracovanéjSim a kvalitnéjSim nastrojem
nez TOPIlist. TOPlist je v neplacené verzi prakticky nepouzitelny pro Géely byt i malého
podniku, zejména z ditvodu velmi kratké doby uchovani dat. Z tohoto divodu neni
mozné sledovat dlouhodobé trendy jednotlivych metrik. TOPlist je v neplacené verzi
vyuzitelny napt. pro osobni blogy apod., tedy pro tcely, kde jsou data ziskavani pouze
informativné. Pro podnikatelské ucely, kde je Zadouci na zaklad¢ ziskanych udaja Cinit
dulezita rozhodnuti, 1ze doporucit nastroj Google Analytics. V ptipad¢ nastroje TOPlist
by bylo vyuziti mozné pouze za predpokladu aktivace pokrocilého tarifu Profi, ale
I vtomto pfipad¢ je nastroj vyuzitelny pouze v piipadech, kde neni nutné sledovat
pokrocilé metriky a analyzovat data do hloubky za pouziti segmentace a dalSich

doplitkkovych nastrojt.
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3.4 Google Analytics

Historie néstroje Google Analytics sahd do roku 2005, kdy internetovy obr Google
koupil spole¢nost zabyvajici se webovou analytikou Urchin. Zprvu zacal Google
nabizet zdarma sluzby nastroje Urchin Analytics. Netrvalo to dlouho a Google pfisel
s vlastnim nastrojem webové analytiky zalozeném na Urchin Analytics a spustil Google

Analytics. Béhem dvou dni bylo vytvofeno ¢tvrt milionu novych ucta. [29]

V roce 2011 spustil Google zatim nejnovejsi verzi svého analytického nastroje,
nejprve pouze ve formé beta testovani pro vybrané partnery. Pozdéji byla zptistupnéna
nova verze vSem uzivatelim, a to moznosti manualné¢ na novou verzi piepnout

Vv rozhrani Google Analytics.

Nasledujici text si neklade za cil vyCerpavajicim zptisobem popsat nastroj Google

Analytics do detailll, nybrz strucné nastinit praci s aplikaci a moznosti, které poskytuje.

3.4.1 Implementace Google Analytics

Stejné jako u vsech aplikaci spole¢nosti Google, i u nastroje Google Analytics je
nezbytnou podminkou vlastnictvi Google U¢tu. Prvnim krokem pro vyuZzivani vSech
moznosti Google Analytics je tedy zfizeni uctu Google, ¢imz se oteviou dvete také
Kk dal$im nastrojim a aplikacim. Druhym krokem je logicky vytvofeni uétu Google

Analytics.

Po Uspésné registraci prichazi narocnéjsi ¢ast implementace Google Analytics, a to
vygenerovani métictho kodu a jeho nésledné ptidani do vSech stranek sledovaného
webu. Toto je ve vétSin€ piipadi prace pro IT specialistu nebo spravce webovych

stranek, nebot’ je nutny zasah do zdrojového kodu.

Podrobné je popis implementace Google Analytics, véetné pokrocilych moZznosti
upravy meéfticiho kodu, popsan v oficialni napovédé Google Analytics dostupné na

https://support.google.com/analytics/?hl=cs.
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3.4.2 Uzivatelské rozhrani

Po ptihlaseni do aplikace Google Analytics si uzivatel musi vybrat profil, ktery chce
dale spravovat. Uzivatelské rozhrani je velmi ptehledné a ptfijemné, ovladani je
intuitivni (viz Obrazek 5). V horni ¢asti stranky ma uzivatel moznost piepinat mezi
jednotlivymi Gcty, zobrazit si domovskou stranku s panely, standardni (pfipadné vlastni)
piehledy, vstoupit do nastaveni pro spravce a nechybi samoziejmé ani odkaz na
napoveédu. V levé Casti stranky se nachazi rozcestnik pro jednotlivé druhy piehledd.

Dalsim dualezitym prvkem je pole pro vybér ¢asového obdobi.

Obrazek 5: UZivatelské rozhrani Google Analytics

( i Stardiverze anna.draderova@gmail.com Nastaveni MijGcet  Odnldsit se
OJS € Analytics @
Domovska stranka | Standardni prehledy Vias
Prehled navstevniki L1 ]S 132012
Pokrodilé segmenty E-mail ®ETA  Exportovat v  Pfidat na panel
g o
| @ Cilové publikum
e Podil z celkového poctu metriky navitéwy v %: 100,00 %
@ Inzerce
Prehled
= Zdroje navitévnosti I = ) . L.
Navitévy ~ ws. Vybrat metriku Kaidou hodinu Den Tyden Mésic
| Obsah ® Navitavy
700
I Konverze
Napovéda =]
E 400
Piehled navstévniku
Poravnani metrik
PouZivani interaktivni tabulky - -
Eve 2011 22011 Led 2012
Bézné oviadaci prvky v prehledech -
Najdéte staré pfehledy v novém . e .
rozhrani. Pocet navstévnika tohoto webu: 18 237
Centrum napovédy [P S
Prohledat napovéd | Myhledat 26 837 Navstevy
[N 18 237 Unikatni navstevnici
[ 70 792 Zobrazeni stranek
m 67,15 % New Visitor
T 2,64 Stranky/navatéva e shiesy
N m 32,85 % Returning Visitor

00:01:48 Pram. doba trvani navstévy

8815 Navitivy

41,60 % Mira okamzitého opusténi

Zdroj: Google Analytics

Ptehledy jsou rozdéleny do péti kategorii, které obsahuji skupiny metrik.

e Priehled cilové publikum poskytuje informace o navsStévnicich stranek,
zejména demograficka data (lokalita, jazyk), idaje o chovani (novi vs. vracejici
se) ¢i technické parametry zatizeni (prohlizec a operaéni systém, sit’).

e Piehled inzerce je urcen pro piipad propojeni s uc¢tem AdWords. Zobrazuje

kli¢ova slova, denni podil navstévnosti, pozice kli¢ovych slov a dalsi.
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Prehled zdroje navStévnosti se vénuje zejména porovnanim piimé
navstévnosti, navstévnosti  pies odkazujici stranky a  navsStévnosti
Z vyhledavacu.

Pichled obsah se, jak jiz nazev napovida, zaméfuje na obsah sledovanych
stranek. Zahrnuje naptiklad metriky pocet zobrazeni stranek, doba stravena na
strance Ci procento odchodu.

Poslednim piehledem jsou konverze. Zde je mozné hlidat plnéni jednotlivych
nastavenych cilti, zobrazovat vizualizaci cesty Kkcili a v pfipadé e-shopt

vyuzivat ptehleda pro elektronické obchody.

Kromé prednastavenych ptehledii maji uzivatelé moznost vytvofit si piehledy

vlastni.

K dispozici maji nepfeberné mnozstvi metrik a dimenzi, samoziejmosti je volba

pridani filtra.

Google Analytics méa velmi popularni funkci, tzv. panel. Hlavnim smyslem paneli

je slouceni riznych statistik na jedné strance. Paneld si uzivatel miize vytvofit az dvacet

a do kazdého muze pfidat maximalné dvandct miniaplikaci, které zobrazuji zvolené

dimenze a metriky (ve formé ciselného udaje metriky, vyseCového grafu, casového

ptrehledu ¢i tabulky). Ukazku prednastaveného panelu zobrazuje Obrazek 6.

Obrazek 6: Panel aplikace Google Analytics

Pocet navstév za den £ Pram. doba na webu £-3 Celkovy konverzni pomér x

® Navstevy
140

!M’\]h\ o

® Pram. doba trvani navstévy ® Konverzni pomér
00:04:10

Bfe 22 Bfe 29 Dub 5 Dub 12 Bfe 22 Bfe 29 Dub 5 Dub 12 BFe 22 Bfe 29 Dub 5 Dub 12
Typy navstévnosti £-3 Doba na webu podie zemi £ Konverzni pomér podle zdroje £-3
Pram. doba Zdroj Spinéni Konverzni
Zemé/teritorium Navstévy trvani e cila pomér
navstévy
google 204 2259 %
Czech Republic 1636 00:02:06
(direct) 91 19,70 %
Germany 159 00:00:59
firmy.cz 76 38,78 %
Austria 85 00:00:58
seznam 73 23,93 %
= 55,66 % organic Slovakia 33 00:02:29
1223 Navitévy hotelawards cz 7 2414 %
Switzerland 30 00:02:44
™ 23,30 % referral mapy.cz 6 10,00 %
512 Navitévy United Kingdom 28 00:01:35
. admin_evici.cz 3 37.50 %
= 21,02 % direct Italy 25 00:01:15
462 NavEtevy search.centrum. o
United States 25 00:01:63 3 42,86:%
Navatévy z mobilnich zafizeni re Greece 17 00:01:03 facebook.com 2 7.41 %
Poland 15 00:00:46 hlas.1188.cz 2 100,00 %
T e Zobrazeni
Mobilni Navitévy g
No 2072 5033
Yes 125 218

Zdroj: Google Analytics
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3.4.3 Cile a cesty k cili

Cile, resp. kontrola jejich plnéni ¢i neplnéni je hlavnim divodem pro vyuzivani
nastroji webové analytiky. Google Analytics umoziiuje nastavit az Ctyfi razné cile.
Béhem nastavovani cile je mozné mimo jiné pridat informaci o krocich, které vedou ke
splnéni cile. V ptipad¢ internetového obchodu se mize jednat o stranky predstavujici
jednotlivé kroky v procesu objednavky. Teprve skutecné odeslani objednavky se
zaznamena jako splnéni cile, ale diky nastavené cesty k cili je mozné nasledn¢ sledovat,
kolik navstévnikiti mélo nakroc¢eno ke konverzi, ale cestou odpadli. Tyto informace jsou

cenné a mohou pomoct odhalit napt. nedostatky objednavkového formulare.

Pokud je kcili vyplnéna hodnota finan¢niho pfijmu pfti jeho splnéni, 1ze pomoci

konverzi a segmentace velmi dobie sledovat, zda se vyplati ndklady na reklamu apod.

3.4.4 Segmentace a filtrovani

Data ziskana pomoci nastroje webové analytiky jsou bezcennd, pokud na né€ neni
pohlizeno ze spravné perspektivy. Dal§im problémem je zkresleni dat zplisobené mimo
jiné¢ vyuzitim primérd nebo pfistupy na web vlastnimi zaméstnanci a dal§imi
zainteresovanymi osobami, které by nemély byt zatazeny do statistik. Tomu mize

pomoci segmentace a filtrovani.

Filtrovani poméha rozdélit data do dvou skupin: data vyuzitd pro tvorbu reportil
a data bez vyuzitelné hodnoty pro dany ucel. Pro spravné pochopeni smyslu ziskanych
dat slouzi filtry. Umoziuji naptiklad vyloucit data ziskana z urcité¢ IP adresy. Kromé
fady prednastavenych filtri je mozné vytvofit si vlastni, a to za vyuziti funkci

,»vyloucit* nebo ,,zahrnout* data podle uré¢itého vzoru. [29]

Zatimco filtry se aplikuji na cely profil a po jeho aplikaci jiz nelze ziskat

nefiltrovana data, segmentace ma pouze docasny ucinek a zdrojova data neovlivni.
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3.4.5 Metriky

Nejzakladné€j$i metriky, jakymi jsou navstévy a unikatni navstévnici, Cas straveny
na strance a na webu, mira okamzitého opusténi a mira odchodii, mira konverze
a zapojeni byly popsany v kapitole 3.3.2 Vyuziti webové analytiky v praxi. Google
Analytics chape tyto metriky ve stejném smyslu, jak bylo uvedeno. Dale budou tedy

popsany nékteré dalsi zajimavé metriky:

e prima navstévnost udava pocet navstévniki, ktefi ptisli na sledované stranky
piimo, tedy napsanim adresy do adresniho fadku internetového prohlizece,
pripadné ptes ulozeny odkaz;

e odkazujici stranky jsou stranky, které obsahuji odkaz vedouci na sledované
webové stranky;

o Kklicova slova jsou fraze, které jsou vyuzivany ve vyhledavacich k nalezeni

pozadovaného obsahu, ale také jsou predmétem placené reklamy. [29]

Seznam vsech dostupnych metrik véetné jejich popisu je soucasti obsahlé napovédy

ke sluzbé Google Analytics.

3.4.6 Propojeni s dalSimi nastroji

Aplikaci Google Analytics Ize propojit s dalsimi nastroji zejména od spolecnosti
Google a ziskat tak jesté lepsi prehled o vSech marketingovych aktivitdich a vykonnosti

webovych stranek. Mezi doplitkové nastroje patii nasledujici:

e Google AdWords je systém reklamy na klicova slova placeny formou PPC;

e Google AdSense je bezplatny program, ktery umoznuje majitelim webovych
stranek vydélavat zobrazovanim relevantnich reklam v mnoha typech online
obsahu, jako napiiklad ve vysledcich vyhleddvani na webu ¢i pfimo na
webovych strankach;

e Optimalizator webovych stranek je nastroj ureny pro testovani
a optimalizaci webovych stranek, ktery umoznuje A/B testovani a testovani

S vice proménnymi.
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4 Prakticka cast

4.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setieni predstavuje hlavni zdroj primarnich dat vyuzitych v této praci.
Prizkum mél za cil zmapovat situaci v oblasti cestovniho ruchu v souvislosti
S vyuzivanim nastroji webové analytiky, tedy zjistit, v jaké mife a jakym zplsobem
podniky pusobici v cestovnim ruchu vyuzivaji nastroje webové analytiky. Pro ucely
terénniho Setfeni byl vytvofen dotaznik obsahujici celkem 13 otazek (viz Piiloha 1).
Otazky byly uzavieného, piipadné polouzavieného typu. Jedinou vyjimku tvofila
posledni nepovinna otazka, kterd byla otevieného typu a davala respondentim moznost

zanechat komentar.

Pted zahdjenim prizkumu bylo provedeno pilotni dotazovani s malym poctem
podnikii. Pilotni prizkum byl realizovan osobné v nékolika podnicich a mél za ucel
vCas odhalit nedostatky a chyby v dotazniku. Na zdklad¢ tohoto testovani bylo

Vv dotazniku provedeno nékolik drobnych tprav.

Realizace prizkumu prob&hla za pomoci internetové dotaznikové sluzby
Vyplitto.cz, ktera se specializuje na realizaci internetovych priizkumi malych
a sttednich firem, marketingovych specialistii a studentd. Vyhoda vyuziti této sluzby
spoc¢iva zejména v tom, zZe pro vyhodnoceni ziskanych dat 1ze stahnout soubor se vSemi
daty, se kterymi lze nasledné pracovat, filtrovat je podle jednotlivych odpovédi,
provadét kiizovou segmentaci apod., a to v§e bez zdlouhavého zpracovani papirovych
dotaznikli do elektronick¢ podoby. Dalsi vyhodu Ize spatfovat v zabezpeceni
bezchybného vyplnéni dotazniku, kterého 1ze dosdhnout nastavenim spravného vétveni

dotazniku podle riznych odpovédi.

Dotazniky byly rozesilany podnikiim plsobicim v cestovnim ruchu (cestovni
kancelare a agentury, ubytovaci a stravovaci zafizeni), a to prostfednictvim elektronické
posty. Za timto ucelem bylo shromazdéno pies 6 000 e-mailovych adres z internetového

katalogu firem a instituci Firmy.cz. Takto vysoky pocet byl zvolen timysln¢, nebot’
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neosobni zptisob komunikace zna¢né snizuje Sanci na vyplnéni dotazniku a bylo tedy
potieba pocitat s nizkou navratnosti. Vzhledem k neaktualnosti tidaji v katalogu se

444 mailt vratilo jako neplatnych, celkovy pocet oslovenych podnikt tedy €inil 5 687.

Na ziskané e-mailové adresy byl zaslan pravodni dopis a odkaz na vyplnéni
dotazniku, ktery byl zaroven zaslan Vv pfiloze. Oslovené podniky mély vice moznosti,
jak dotaznik vyplnit, a to z divodu zvysSeni Sance na vraceni vyplnéného dotazniku.
Dotazniky, které byly zpét zaslany e-mailem, byly nasledn¢ zadany do internetové verze

dotazniku pro moznost jednotného zpracovani dat pti vyhodnocovani prizkumu.

Sbér dat se uskutecnil v kratkém obdobi od 10. do 19. 3. 2012. Pavodné byl konec
dotazovani planovan az na 31. 3. 2012, ale vzhledem k ziskani maximalniho mozného
poctu respondentd v neplacené¢ verzi sluzby byl prizkum pred¢asné ukoncen.
V pribéhu dotazovani bylo vyplnéno celkem 507 dotaznikli, coz predstavuje témet
9% navratnost. Navratnost je sice pomérn¢ nizka, ale vzhledem k vysokému poctu
oslovenych podnikti tvofi pocet zucastnénych respondentli dostatecné velky statisticky
vzorek. Po nuceném ukonceni bylo jeSté zaslano né¢kolik vyplnénych dotaznikl

e-mailem, tyto ale jiz vzhledem k probihajicimu vyhodnocovani nemohly byt zafazeny.

Maximalni pocet otazek k zodpovézeni byl 13, ale vzhledem k rozvétvené strukture
dotazniku odpovédél prumérny respondent na 8 otazek. Podle statistik sluzby
Vyplitto.cz ¢inila primérna doba vypliiovani dvé a pal minuty, ¢imz byl splnén zamér,

aby byl dotaznik srozumitelny a nezabral pfili§ ¢asu.

Data ziskana z dotaznikového Setfeni byla zpracovana do piehlednych a ndzornych
grafii atabulek, postupovano bylo podle jednotlivych otdzek. Veskeré zjisténé
informace podaly vyznamné a ptesné informace o vyuZivani nastroji webové analytiky
podniky plisobicimi v cestovnim ruchu. Vzhledem k vysokému poctu respondentt se da
prizkum povaZzovat za vysoce kvalitni a diivéryhodny, ziskané informace lze tedy bez
obav vyuzit pro vytvareni dil€ich zavért této prace, stejné tak jako lze na jejich zékladé
navrhnout nékterda doporuceni pro vylepSeni prace s nastroji webové analytiky

Vv cestovnim ruchu ¢i pro lepsi a efektivnéjsi vyuziti ziskanych udaji.

47



4.1.1 Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Otazka ¢. 1: Jaky typ podniku ptsobici v cestovnim ruchu reprezentujete?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpovéd’ vlastnimi slovy. Celkem 507 odpovédi.

Graf 1: Struktura respondentu dotaznikového Setieni

4,93% 2,37%

B cestovni kancelar ¢i cestovni

agentura: 216 (42,60 %)
B ubytovaci zafizeni: 184 (36,29 %)

13,81%

ubytovaci a stravovaci zafizeni:

70 (13,81 %)
M ostatni: 25 (4,93 %)

W stravovaci zafizeni: 12 (2,37 %)

Zdroj: Vlastni pruzkum

Prvni otdzka slouzila pro zjisténi struktury respondentli a pro moznost segmentace
dalsich otazek podle typu podniku. Z celkového pocétu respondenti tvofilo 42,6 %
cestovni kancelare ¢i agentury, 36,29 % ubytovaci zafizeni (tedy hotely, pensiony,
kempy a dalsi), 13,81 % se oznacilo zaroven za ubytovaci a stravovaci zatizeni (napft.
hotel s restauraci), 2,37 % Cinily Cisté stravovaci zafizeni. Zbylych 4,93 % respondenti
zvolilo moznost ostatni, konkrétné se jednalo napt. o podniky poskytujici pruvodcovské
sluzby, organizace destinacniho managementu, pfipadné podniky poskytujici kombinaci

vyse uvedenych moznosti (napf. cestovni kancelar a ubytovaci zatizeni).
Otazka €. 2: Ma Vas podnik webové stranky?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dal$i otazky (ano — otazka ¢.3, ne — otazka ¢. 13). Celkem

507 odpovedi.
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Graf 2: Existence webovych stranek

4,34%

m ano: 485 (95,66 %)
mne: 22 (4,34 %)

Zdroj: Vlastni pruzkum

Druha otazka zjist'ovala, v jaké mife vyuzivaji podniky vlastnich webovych stranek.
Vétsina respondentti (95,66 %) vyuziva vlastni webové stranky. Pro podniky, které
webové stranky nemaji, touto otdzkou dotaznik skoncil, resp. pokracovaly posledni

otazkou, kde mohly zanechat komentat.

Tabulka 3 ukazuje porovnani odpovédi na druhou otazku v rozdéleni podle
jednotlivych typt podnikti. Ukazuje se, Ze neexistuje vyrazny rozdil mezi jednotlivymi
podniky, ve vSech ptfipadech je procento existence webovych stranek vysoké. Nejvyssi
podil vlastnich webovych stranek (97,83 %) lze pozorovat u ubytovacich zafizeni,
naopak nejnizsi (91,67 %) u zafizeni stravovacich. Vzhledem k nizkému zastoupeni

stravovacich zafizeni tento udaj ale neni pfili§ smérodatny.

Tabulka 3: Existence webovych stranek podle typu podniku

VLASTNI WEBOVE STRANKY
TYP PODNIKU
Ano Ne
Cestovni kancelar ¢i cestovni agentura 93,06 % 6,94 %
Ubytovaci zarizent 97,83 % 2,17 %
Stravovaci zarizeni 91,67 % 8,33 %
Ubytovaci a stravovaci zarizeni 98,57 % 1,43 %
Ostatni 96,00 % 4,00 %

Zdroj: Vlastni prizkum
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Otazka ¢. 3: Jaké jsou webové stranky Vaseho podniku?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Celkem

485 odpovédi.

Graf 3: Rozsah webovych stranek

M pokrocilé interaktivni
stranky: 309 (63,71 %)

M rozsahlejsi prezentace:
128 (26,39 %)

jednoducha prezentace:
48 (9,90 %)

Zdroj: Vlastni pruzkum

Tteti otazka zjiStovala rozsah webovych stranek jednotlivych podnikli. Respondenti
méli na vybér ze tii moznosti. Jednoduché prezentace byla definovana jako jednoduchy
web s maximalné tfemi strankami, napf. Gvodni stranou, cenikem a kontakty. Tato
odpovéd’ byla zastoupena minimalng, pouze v 9,9 % ptipadli. Rozsahlejsi prezentace
byla popsana jako web s vice neZ tfemi strankami. Takovou podobu webovych stranek
ma 26,39 % podnik. Nejvétsi podil (63,71 %) tvori podniky s pokro¢ilymi
interaktivnimi strankami, tedy s takovymi, které obsahuji napf. objednavkovy ¢i

rezervacni formulafr.

Tabulka 4 zobrazuje rozsah webovych stranek v zavislosti na typu podniku.
Statisticky vyznamna data poskytuji vzhledem k po¢tu respondentti pouze podniky typu
cestovni kanceldf ¢i agentura a ubytovaci zafizeni. Zde lze pozorovat vyrazné vyssi
zastoupeni pokrocilych interaktivnich stranek v pfipadé cestovnich kancelafi a agentur.
V obou ptipadech je ale poradi jednotlivych moznosti shodné, tedy nejmensi zastoupeni
ma jednoducha prezentace, nasleduje rozsahlej$i prezentace a pokroc€ilé interaktivni

stranky.
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Tabulka 4: Rozsah webovych stranek podle typu podniku

ROZSAH WEBOVYCH STRANEK
TYP PODNIKU Jednoduchd Rozsdhlejsi Pokrocilé interaktivni

prezentace prezentace stranky
Cestovni kancelar ¢i cestovni 746 % 19.40 % 7313 %
agentura ' ' '
Ubytovaci zarizeni 15,00 % 28,33 % 56,67 %
Stravovaci zarizeni 0,00 % 81,82 % 18,18 %
Ubytovaci a stravovaci zarizeni 7,25 % 26,09 % 66,67 %
Ostatni 4,17 % 45,83 % 50,00 %

Zdroj: Vlastni pruzkum

Otazka €. 4: Vyuzivate na VaSich strankach néktery z nastroji webové analytiky

W W 7w

(nastroje mérici nav§tévnost webovych stranek a mnoho dalSich udaja)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dal$i otazky (ano — otazka ¢. 5, ne — otazka ¢. 13, nevim — otazka

¢. 13). Celkem 485 odpovédi.

Graf 4: Vyuziti nastroju webové analytiky

e

. 13,40%

M ano: 290 (59,79 %)
M ne: 130 (26,80 %)
nevim: 65 (13,40 %)

Zdroj: Vlastni prazkum

V potadi ¢tvrta otazka byla jednou z klicovych v celém dotazniku, zjiStovala, v jaké
mife podniky s vlastnimi webovymi strankami vyuzivaji nastroji webové analytiky.

Nadpolovi¢ni vétSina (59,79 %) vyuziva né€ktery z nastroji, 26,8 % respondent Zadny
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nastroj nevyuziva. Pomérné vysoké procento zicastnénych podnika (13,4 %) na tuto

(13

otazku neumélo odpovédét. Podniky, které zvolily odpovéd ,ne“ nebo ,nevim*

pokracovaly na posledni otazku dotazniku.

Tabulka 5 zobrazuje zavislost vyuZzivani nastroji webové analytiky na rozsahu
webovych stranek. Lze sledovat zvySujici se procento vyuzivani nékterého z nastrojil

spolu s rostoucim rozsahem webovych stranek.

Tabulka 5: Vyuziti nastroji webové analytiky podle rozsahu webovych stranek

; ’ VYUZITI NASTROJU WEBOVE ANALYTIKY
ROZSAH WEBOVYCH STRANEK
Ano Ne Nevim
Jednoduchda prezentace 35,42 % 52,08 % 12,50 %
Rozsahlejsi prezentace 49,22 % 42,19 % 8,59 %
Pokrocilé interaktivni stranky 67,96 % 16,50 % 15,53 %

Zdroj: Vlastni pruzkum
Otazka ¢. 5: Jaky nastroj webové analytiky vyuZivate na VaSich strankach?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpovéd’ vlastnimi slovy. Celkem 290 odpovédi.

Graf 5: Nejpouzivanéjsi nastroje webové analytiky

2,76%

3,10% 1,72%
8,62% B Google Analytics: 175 (60,34 %)
B TOPlist: 39 (13,45 %)
B nevim: 29 (10,00 %)
M ostatni: 25 (8,62 %)

E NetMonitor: 9 (3,10 %)

M vice nastrojl: 8 (2,76 %)
Navrcholu: 5 (1,72 %)

Zdroj: Vlastni pruzkum
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Otazka €. 5 se snazila zmapovat zastoupeni jednotlivych nastroji webové analytiky.
Nejvetsi cast respondentt (60,34 %) vyuziva nastroj Google Analytics. Druhy v potadi
je ¢esky nastroj TOPlist s 13,45% podilem. Dal$i nastroje jsou zastoupeny minimalné.
Z nabizenych mozZnosti nebyly nékteré zvoleny Zadnym podnikem, jedna se o nastroj
Piwik a IBM Coremetrics Web Analytics. Podniky, které zvolily posledni moznost,
uvadély nejcastéji nastroj poskytovany jako sluzbu webhostingu, pfipadné vyuzivaji
nastroji nékolik soubézné. V tomto piipadé se objevovala nejcastéji kombinace Google
Analytics a TOPlist. 10 % respondentd na otazku neumélo odpovédét s tim, Ze o tuto
zélezitost se jim stard webmaster stranek, ptipadné specializovana spolec¢nost, ktera jim

pouze pravideln¢ zasila report.
Otazka €. 6: Sledujete uidaje ziskané pomoci nastroji webové analytiky?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dal$i otazky (ano — otazka ¢.7,ne — otazka ¢.13). Celkem
290 odpovedi.

Graf 6: Sledovani udaji ziskanych pomoci nastroji webové analytiky

M ano: 259 (89,31 %)
M ne: 31 (10,69 %)

Zdroj: Vlastni prizkum

Sesta otazka zjitovala, jaka Cast z podnikil vyuzivajicich nastroj webové analytiky
sleduje ziskané tdaje. 10,69 % respondentli uvedlo, ze ackoliv maji na strankach

zaveden néktery z ndstrojii webové analytiky, udaje viibec nesleduji. Tyto podniky
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pokracovaly Vv dotazniku az na posledni otazku. VétsSina, tj. 89,31 % podniki tdaje

ziskané pomoci nastroji webové analytiky sleduji.
Otazka ¢. 7: Jaké udaje sledujete pomoci nastroje webové analytiky?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit alespont nékterou z nabizenych odpovédi.

Celkem 259 odpoveédi.

Graf 7 znazornuje celkové pocty odpovédi u jednotlivych nabizenych metrik. Téméf
vSechny podniky (94,59 %) sleduji celkovou navstévnost webu. Dalsi hojné sledované
udaje jsou klicova slova z vyhledavach (62,55 %), odkud névstévnici ptichazeji
(57,53 %) a navstévnost jednotlivych stranek webu (52,12 %). Naopak nejméné
podniky sleduji, zjaké stranky navs$tévnici opoustéji web (21,24 %), miru konverze

(23,55 %) a vstupni stranku (27,03 %).

Graf 7: Nejsledovanéjsi metriky

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

M celkova navstévnost webu: 245 (94,59 %)

M kli¢ova slova z vyhledavacua: 162 (62,55 %)

m odkud navstévnici prichazeji: 149 (57,53 %)

M ndvstévnost jednotlivych stranek webu: 135 (52,12 %)

B doba stravena na webu: 125 (48,26 %)

W geografické rozloZeni navstévnikl: 112 (43,24 %)
pocet vracejicich se navstévniku: 85 (32,82 %)
vstupni stranka: 70 (27,03 %)
mira konverze: 61 (23,55 %)

z jaké stranky navstévnici opoustéji web: 55 (21,24 %)
ostatni: 24 (9,27 %)

Zdroj: Vlastni prazkum

Graf 8 zobrazuje metriku celkové navstévnosti v souvislosti s ostatnimi metrikami.

Pouze 5,41 % respondentli celkovou navstévnost vibec nesleduji. 17,37 % podnika

54



sleduje pouze celkovou navstévnost. VétsSina (77,22 %) sleduje celkovou navstévnost

v kombinaci s dal§imi metrikami.

Graf 8: Metrika celkova nav§tévnost

5,41%

M celkova navstévnost + jind
metrika: 200 (77,22 %)

M pouze celkova navstévnost webu:
45 (17,37 %)

m nesleduji celkovou navstévnost
vlbec: 14 (5,41 %)

Zdroj: Vlastni prizkum

Graf 9 znazornuje, kolik metrik podniky sleduji. Nejvetsi pocet respondenti
(20,46 %) sleduje pouze jednu metriku. Nadpoloviéni vétsina (52,12 %) podnika
sleduje maximalné¢ 4 metriky. Pouze 2,32 % ucastniki prizkumu zaSkrtlo v této

odpovédi vSechny nabizené moznosti, véetné dalSich neuréenych metrik.

Graf 9: Podet sledovanych metrik

B 1 metrika: 53 (20,46 %)
M 2 metriky: 22 (8,49 %)
3 metriky: 29 (11,20 %)
M 4 metriky: 31 (11,97 %)
B 5 metrik: 19 (7,34 %)
M 6 metrik: 35 (13,51 %)
= 7 metrik: 18 (6,95 %)
= 8 metrik: 14 (5,41 %)
9 metrik: 15 (5,79 %)
10 metriky: 17 (6,56 %)
11 metrik: 6 (2,32 %)

6,56% 2,32%
5,79%

5,41%

Zdroj: Vlastni prizkum
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Otazka ¢. 8: Jak casto sledujete idaje ziskané pomoci nastroji webové analytiky?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi. Celkem

259 odpovédi.

Graf 10: Frekvence sledovani iidaji webové analytiky

B 1x tydné a Castéji: 129 (49,81 %)

B 1x mésicné: 107 (41,31 %)

zfidka: 23 (8,88 %)

Zdroj: Vlastni prizkum

Osma otazka se zamétovala na podniky, které sleduji udaje ziskané pomoci néstrojii
webové analytiky a zjistovala, v jaké frekvenci tak ¢ini. Témét polovina respondentli
(49,81 %) kontroluje udaje 1x tydné a Cast&ji. Jen o trochu méné (41,31 %) sleduje
udaje zhruba I1x mésicné. Zbyvajicich 8,88 % podnikl nahlizi do ziskanych statistik

velmi ziidka.

Otazka ¢. 9: Vyuzivate dale udaje ziskané pomoci webové analytiky (délate

rozhodnuti na zakladé ziskanych dat)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dal§i otazky (ano — otazka ¢. 10, ne — otazka ¢.13). Celkem
259 odpovedi.

Graf 11 znazornuje skutecnost, ze vétSina (77,99 %) podnika sledujicich udaje
ziskané pomoci néstroje webové analytiky tyto udaje také dale vyuziva v podnikani,

tj. déla urcitd rozhodnuti na zakladé vyhodnoceni ziskanych informaci. 22,01 %
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respondentti udaje sice sleduje, dale uz je ale zadnym zpusobem nevyuziva. Tito

respondenti pokracovali na posledni otazku dotazniku.

Graf 11: VyuzZivani idaji webové analytiky

M ano: 202 (77,99 %)
M ne: 57 (22,01 %)

Zdroj: Vlastni prizkum

Tabulka 6 ukazuje zavislost procenta podnikil vyuzivajicich tidajii webové analytiky
na frekvenci sledovani téchto udaji. S rostouci frekvenci sledovani statistik roste také
procento vyuzivani ziskanych informaci v podnikéni. Ukazuje se, Ze podniky sledujici
data z webové analytiky pouze ziidka je vétsinou (v 52,17 % ptipadt) dale nevyuzivaji,
nicmén¢ tento vzorek ¢itd pouze 23 podniki, Gdaj tedy nema piili§ velkou vypovidaci

hodnotu.

Tabulka 6: Vyuziti udajia webové analytiky v zavislosti na frekvenci jejich sledovani

L . ’ VYUZiVANI UDAJU WEBOVE
FREKVENCE SLEDOVANI UDAJU WEBOVE ANALYTIKY
ANALYTIKY
Ano Ne
Ix tydné a casteji 82,17 % 17,83 %
1x mésicné 79,44 % 20,56 %
Zridka 47,83 % 52,17 %

Zdroj: Vlastni priazkum
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Otazka ¢. 10: Jak vyuzZivate idaje ziskané pomoci webové analytiky?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpoveéd’ vlastnimi slovy. Celkem 202 odpovédi.

Graf 12: Zpusob vyuziti udaji webové analytiky

4,95% B zména obsahu a vzhledu. 126

(62,38 %)
m reklama podle klicovych slov: 51

(25,25 %)

7,43%

ostatni: 15 (7,43 %)

B zména obsahu a vzhledu +
reklama podle klicovych slov: 10
(4,95 %)

Zdroj: Vlastni prizkum

Na tuto otazku odpovidaly pouze podniky, které v piedchozi otdzce zvolily
moznost, Ze vyuzivaji udaje ziskané z néstroje webové analytiky. Ackoliv respondenti
méli na vybér pouze ze dvou konkrétnich moznosti, vétSinou si vybrali a otevienou
moznost nevyuzivali pfili§ Casto. 62,38 % podnikt uvedlo, Ze se na zaklad¢ ziskanych
informaci snazi pfizplsobit obsah a vzhled webu. 25,25 % podnikil vyuziva zejména
udaje o kli¢ovych slovech, na kterd si nasledné plati reklamu. 4,95 % respondentii
vyuziva obou uvedenych moznosti. Ostatni (7,43 %) uvadéli rizné zpiisoby vyuziti:
geografické rozloZeni reklamnich kampani, hodnoceni prace specialisty na optimalizaci,

budovani SEO, spoluprace s partnerskymi weby, zaméfeni obchodni politiky apod.

Otazka €. 11: Pomohla Vam jiZ v podnikani data ziskana pomoci webové analytiky

(napf¥. zvySeni nav§tévnosti, zvySeni zisku)?

Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi a podle toho
se mu zobrazily dal$i otazky (ano — otazka ¢. 12, ne — otazka ¢.13). Celkem

202 odpovedi.
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Graf 13 znazornuje, Ze vétSina podnikd (80,20 %) hodnoti vyuzivani udaji
ziskanych pomoci nastroje webové analytiky jako efektivni, registruji tedy pozitivni
zmény po aplikaci rozhodnuti zaloZzeného na ziskanych informacich. Ostatni (19,80 %)
si nejsou védomi toho, Ze by jim Udaje z webovych statistik v podnikani jakkoliv

pomohly. Tito respondenti pokracovali na posledni otdzku dotazniku.

Graf 13: Efektivita vyuZiti dat webové analytiky

M ano: 162 (80,20 %)
H ne: 40 (19,80 %)

Zdroj: Vlastni pruzkum

Tabulka 7 ukazuje zavislost efektivity vyuziti idaji webové analytiky na frekvenci
jejich sledovani. Podniky, které sleduji informace z nastrojli webové analytiky 1x tydné
a Castéji nebo 1x mésicn¢ odpovidali zhruba shodné, v 81 % ptipadi hodnotili vyuZiti
udaju jako efektivni. U respondentd, ktefi sleduji data pouze ziidka, bylo toto procento

znatelné nizsi (63,64 %).

Tabulka 7: Efektivita vyuZiti idaji webové analytiky v zavislosti na frekvenci jejich

sledovani
L . _ | EFEKTIVITA VYUZITi UDAJU WEBOVE
FREKVENCE SLEDOVANI UDAJU WEBOVE ANALYTIKY
ANALYTIKY
Ano Ne

Ix tydné a castéji 81,13 % 18,87 %
Ix mésicné 81,18 % 18,82 %
Zridka 63,64 % 36,36 %

Zdroj: Vlastni priazkum

59




Otazka €. 12: Jak Vam pomohla data ziskana pomoci webové analytiky?

Povinna otdzka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat

odpoveéd’ vlastnimi slovy. Celkem 162 odpovédi.

U dvanacté otazky meéli respondenti, ktefi povazuji vyuziti idajii z néastrojit webové
analytiky za efektivni, na vybér kromé oteviené odpoveédi dvé zakladni moznosti
a tohoto vybéru vétsSinou vyuzili. 54,32 % podnikti uvedlo, ze po zméné¢ obsahu nebo
vzhledu se jim zvedla navstévnost. 27,16 % podnikli registrovalo rdst navstévnosti
apripadné zisku po zaplaceni reklamy podle informaci ze ziskanych statistik. Obé¢
uvedené moznosti uvedlo pouze 4,32 % podnikl. V ostatnich pfipadech uvadéli

respondenti riiznorodé odpovédi, naptiklad:

e _umisténi reklamy do vhodnych mist webu na =zékladé¢ navstévnosti
jednotlivych stranek ptineslo zisk*,

e .. vyhodnoceni prace specialisty na optimalizaci webu jako uspésné®,

e _.moznost hodnoceni efektivnosti jednotlivych reklamnich kampani*,

e uSetfeni ndkladi na zbyte¢nou neefektivni reklamu®,

e _odhaleni nedostatk na webu®.

4.1.2 Zhodnoceni vyzkumu, posouzeni stanovenych hypotéz

Dotaznikové Setieni odhalilo, Ze téméf vSechny podniky plsobici v cestovnim ruchu
si uvédomuji dualezitost prezentovani se na internetu a maji vlastni webové stranky.
Nadpolovi¢ni vétSina téchto podnikli vyuziva néktery z néstroji webové analytiky, ¢imz
se potvrdila prvni hypotéza. Pouze toto zjiSténi ale jesté nevypovida nic o tom, nakolik

si podniky uvédomuji silu téchto nastroju.

Mala cast podnikii ma sice na svych webovych strankach nasazen nastroj pro
webovou analytiku, ale nevénuje se vibec sledovani sbiranych dat. To je velmi
pravdépodobné zplsobeno tim, Ze ndstroj byl implementovan tviircem internetové
prezentace a povérené osoby daného podniku to bud’ viibec nevédi, nebo neuméji,

pfipadné nechtéji s nim pracovat. Podniky, kterych se toto tvrzeni tyka, by se mély
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vénovat zaskoleni vybranych pracovnikil a zacit s webovou analytikou pracovat. Miizou
tak odhalit nedostatky svych webovych stranek, ziskat vice névstévnikl stranek,

respektive zakaznikt, ktefi jim vrati investici do zaSkoleni.

Nejvyuzivanéj§im nastrojem webové analytiky je dle prizkumu vedle Google
Analytics také ¢esky TOPIist. Tento nastroj ale zdaleka nedosahuje kvalit alternativy od
spolecnosti Google. Z porovnani téchto nastroji v kapitole 3.3.5 Porovnani vybranych
nastrojii webové analytiky je ziejmé, ze Google Analytics prevySuje TOPlist téméi ve
vSech ohledech. Podnikiim vyuzivajicim sluzby TOPIist 1ze tedy doporucit piechod na
Google Analytics. Otevie se jim tak potencial webové analytiky, zejména moznost
zhodnoceni 1UspéSnosti internetového marketingu (viz kapitola 3.2 Internetovy

marketing).

Pozitivnim zjiSténim je fakt, Ze vétSina podnikli se vénuje dal§imu vyuziti udaja
ziskanych pomoci nastrojii webové analytiky v praxi. Druhd hypotéza byla tedy
vyvracena. Pouze minimum podniki ale vyuziva udaje jinym zpisobem nez pouze ke
zméné vzhledu a obsahu webovych stranek. Moznosti, jak tyto cenné informace
zhodnotit a vyuzit ve svlij prospéch je pfitom mnohem vic, jak ukazuji kapitoly
3.3.2 Vyuziti webové analytiky v praxi a 3.3.3 Vyuziti webové analytiky pro cestovni

ruch.

Podle provedeného prizkumu vétSina podnikl nevyuziva plné potencidl webové
analytiky, ve velké mife jsou sledovany pouze zdkladni metriky. Toto je ale
pochopitelné s ohledem na naro¢nost pochopeni vSech metrik a zejména obtiZnost jejich
spravné interpretace. Zejména véEtSim podnikiim 1ze doporucit alespont zvazeni
spoluprace s profesionaly v oblasti webové analytiky. Ackoliv se tato investice miize
zprvu zdat vysokd, vyb&rem kvalitnich konzultanth lze dosdhnout mnohdy az
neuvéfitelnych vysledkii. Navic pravé diky nastrojim webové analytiky lze pfi
spravném nastaveni sledovat penézni piijmy plynouci z provedenych zmén a je mozné

vyhodnotit, zda se investice vyplatila.
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4.2 Analyza vyuZiti nastroje Google Analytics Hotelem

Budweis

4.2.1 Hotel Budweis

Hotel Budweis, jehoz provoz byl zahajen v fijnu roku 2009, se nachazi ve
starobylém centru Ceskych Budg&jovic, u slepého ramene feky Malse. Hotel je
certifikovan Asociaci hoteltl a restauraci Ceské republiky jako hotel **** Budova
hotelu ma Sest podlazi, disponuje celkem 59 dvoultzkovymi pokoji a 1 apartma. Kromé
ubytovacich sluzeb je hostim k dispozici také restaurace, salonek a konferencni sal
S moznosti pofaddani soukromych i podnikovych akci. Hotel Budweis déale nabizi tyto
dopliikové sluzby: parkovani u hotelu a v nové vybudované podzemni garazi, sménarna,
pokojovy servis, Wi-Fi pfipojeni k internetu, zaji§téni vyletd po jiznich Cechéch,
piijéovna jizdnich kol a mnoho dalsich. Klientelu hotelu tvoii kromé obyvatel Ceskych
Budgjovic a turistll z Ceské republiky také zahrani¢ni turisté, zejména z Némecka
a Rakouska. Konferenéni prostory hotelu jsou vyuZivany spole¢nostmi z celé Ceské

republiky i ze zahrani¢i. [30]

4.2.2 Internetovy marketing Hotelu Budweis

Informace uvedené v této kapitole byly ziskany pomoci fizeného rozhovoru
s asistentkou majitele Hotelu Budweis, pani Alenou Bartovou. Zakladem pro interview
bylo Sest otazek (viz Ptiloha 2), které mély za cil zjistit, v jakém rozsahu vyuZziva Hotel

Budweis moZnosti internetového marketingu a webové analytiky.

Prvni otdzka zjiStovala, zda ma Hotel Budweis internetové stranky a jakého jsou
rozsahu. Bylo zji$téno, Ze Hotel Budweis ma vlastni webové stranky jiz od svého
otevieni, tedy od roku 2009. Adresa stranek je www.hotelbudweis.cz. Stranky jsou
propracované, kromé vsech dilezitych informaci o hotelu a nabizenych sluzbéach
umoznuji navstévnikiim prostfednictvim formulait zaslat poptavku po ubytovani ¢i si
zazéadat o rezervaci dalSich prostor hotelu. Stranky jsou k dispozici kromé ceského

jazyka v dalsich Sesti jazykovych verzich.
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Druhd otazka si kladla za tkol zjistit, jakym zptisobem se Hotel Budweis snazi
zviditelnit své webové stranky na internetu. Podle informaci ziskanych od pani Bartové
byla za timto ucelem v bieznu roku 2011 provedena dikladna optimalizace stranek, a to
zejména s cilem zlepSeni pozice ve vyhledavacich na vytipovana klicova slova (,,hotel
Ceské Budgjovice®, ,,ubytovani Ceské Bud&jovice®). Tato optimalizace byla provedena
jednak ptimou upravou stranek, jednak vyménou zpétnych odkazii. Podle ziskanych

informaci Hotel Budweis nevyuziva zadné placené reklamy typu PPC apod.

Tieti otazka méla za cil zjistit, zda Hotel Budweis vyuziva Sirokych moZznosti
e-mailu v komunikaci se svymi zakazniky. E-mail skute¢né vyuzivan je, a to zejména za
ucelem rozesilani poledniho menu restaurace a v pfipadé konani specidlnich
gastronomickych akci. E-maily jsou zasilany majitelim zakaznické karty Hotelu
Budweis a =zakaznikim, ktefi se piihlasili k odbéru novinek prostiednictvim

internetovych stranek Hotelu Budweis.

Otazka cislo Ctyfi hledala odpovéd’ na otazku, zda Hotel Budweis vyuziva dalsi
moznosti prezentace na internetu. Kromé jiz zminénych webovych stranek ma hotel od
unora roku 2012 rovnéz svoji stranku na socidlni siti Facebook. Prostfednictvim této
stranky jsou zvetejniovany aktuality a dulezité informace o hotelu a potadany soutéze
pro fanousky stranky. Dale Hotel Budweis spolupracuje s internetovymi rezerva¢nimi
systémy, zejména Se servery www.hotel.cz, www.hotel.de a www.booking.com. Tyto
systémy zprostiedkovavaji rezervaci ubytovani, za coZ jim nalezi provize. Hotel
Budweis je také registrovan v fad¢ internetovych katalogii, v ¢ele s ceskym katalogem
firem a instituci Firmy.cz. Zde ma Hotel Budweis placeny zépis, diky kterému se

zvetejnény profil stdva atraktivnéj$im a Iépe vyhledatelnym mezi ostatnimi zapisy.

Posledni otdzka byla zaméfena na vyuZzivani ndstroji webové analytiky. Hotel
Budweis ma na svych strankach nasazen analyticky néstroj Google Analytics, a to od
bfezna roku 2011, kdy byla provedena optimalizace webovych stranek spolecnosti
specializovanou na SEO. Nastroj byl ale vyuzit pouze touto firmou, a to za ucelem
reportovani vysledk provedené optimalizace. Od té doby nastroj nikdo nevyuziva

a udaje o navstévnosti stranek tedy nejsou sledovany.
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4.2.3 Vyhodnoceni jednotlivych metrik

Tato kapitola projde postupné jednotlivymi ptehledy néstroje Google Analytics, jak
byly popsany v kapitole 3.4.2 Uzivatelské rozhrani. Budou analyzovany jednotlivé
metriky, jejichz vyuziti md smysl jak obecné pro kazdy podnik, tak konkrétné pro
podnik ptsobici v cestovnim ruchu. Pouzité metriky jsou popsény v kapitolach
3.3.2 Vyuziti webové analytiky vpraxi a 3.4.5 Metriky. VétSina metrik  bude
analyzovana v dlouhodobém horizontu jednoho roku, a to od 1. 4. 2011 do 31. 3. 2012.

Cilové publikum

Navitévnici internetovych stranek Hotelu Budweis pochazeji vétsinou z Ceské
republiky, ze zahrani¢nich statl maji nejvétsi zastoupeni Némecko a Rakousko
(viz Piiloha 3). Ze zemi s nejvétsi navstévnosti vykazuje nejvy$si bounce rate
(viz kapitola 3.3.2 Vyuziti webové analytiky v praxi) Brazilie (90,12 %), ktera nema

vlastni jazykovou verzi stranek. Naopak nejniz§i bounce rate lze pozorovat

u navitévniki z Ceské republiky a Slovenska (32,41 %, resp. 23,56 %).

Jak znazortiuje Obrazek 7, v ramci Ceské republiky nejvice navstévnikii na stranky

ptichazi z Ceskych Budgjovic a Prahy.

Obrazek 7: Geografické rozloZeni navstévnosti

1 8 258
Zdroj: Vlastni pruzkum, Google Analytics

64



Celkova navstévnost webovych stranek Hotelu Budweis ve sledovaném obdobi byla
26 837 (viz Obrazek 8). Toto Cislo samo o sob&é nema piiliS vysokou vypovidajici
hodnotu. Zajimavé¢jsi je napiiklad porovnani navstévnosti v jednotlivych mésicich.

Y

Zatimco nejvyssi navstévnost v ramci sledovaného obdobi byla zaznamenana v meésici
kvétnu (2 644 navstév), nejniz§i navstévnost byla nameéfena v meésici prosinci
(1 719 navstév). Pti prepnuti do zobrazeni podle tydnt lze pozorovat nejvétsi propad
V tydnu mezi Vanoci a Novym rokem. Kromé téchto dvou vyraznych vykyvi nelze
pozorovat vyraznéj$i ubytek ¢i nartst navstévnosti v zavislosti na kalendarnim meésici.

V kratkodobém horizontu lze sledovat pravidelné propad navstévnosti o vikendu.

Obrazek 8: Prehled navstév za rok

Navstévy v vs. Vybrat metriku 142011 = 31 32012 Kaidou hodinu Den Tyden Mésic
@ Navstévy

3000
1.5.2011 - 31.5.2011

/ = Navitévy: 2 644

2 300
1.12.2011 - 31.12.2011
= Navstévy: 1719

Eve 2011 Rjz011 Led 2012

Zdroj: Vlastni prizkum, Google Analytics

Zajimavé je porovnani navstévnosti v zavislosti na zemi, ze které navstévnik na
stranky piistupuje (viz Obrazek 9). Zatimco u navitév z Ceské republiky lze pozorovat
vySe zminéné vyrazné vykyvy, u ndvstév ze zahranici je toto kolisdni pouze mirné. To
je ale zc&asti zpusobené celkové mnohem menSim poctem navstév ze zahranici,

odchylky tedy nejsou tolik patrné.

Obrazek 9: Pi‘ehled navstévnosti podle zemé pivodu

Navstévy v Vs. Vybrat metriku 1.4.2011-31.3.2012 Kaidou hodinu Den Tyden Mésic

@ Navitévy (Ceska republika) @ Navtévy (zahranici)

2 000,
o

1000

Eve 2011 Rjj 2011 Led 2012

Zdroj: Vlastni prazkum, Google Analytics
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Zdroje navstévnosti

Navstévnici pfichazeji na strdnky Hotelu Budweis nejcastéji z vyhledavaci.
Nejvyssi zastoupeni méd neobvykle Google s 67,78 % pfivedenych navstévnika
z celkového poctu provozu z vyhledavani. Na druhém misté je Cesky Seznam, ktery
privedl 29,56 % navstévnikl. Jak ukazuje Obrazek 10, névstévnost z odkazujicich

stranek a pfima navstévnost se od sebe piili§ nelisi.

Obrazek 10: Zdroje navstévnosti

m 52,30 % Provoz z vyhledavani
14 036 Navatévy
m 23,09 % Navstévnost z odkazujicich stranek
6 196 Navatévy

m 24,61 % Pfima navétévnost
6 605 Navatavy

Zdroj: Vlastni prizkum, Google Analytics

Tabulka 8 zobrazuje nejcastéjsi odkazujici stranky, které pfivedly navstévniky na
stranky Hotelu Budweis. Jednoznaéné nejvétsi pocet navstévnikit bylo odkazano
z katalogu Firmy.cz, zejména piimo z profilu Hotelu Budweis. Uvedené pocty jsou za
obdobi jednoho roku, ale v pfipadé stranky facebook.com se jedna pouze o dobu dvou
mesictt od tnora roku 2012, kdy byla zfizena stranka na této socidlni siti. I tak se
socialni sit'" Facebook dostala mezi &tyfi nejcastéji odkazujici stranky, da se proto
ocekavat nariist navstévnosti z tohoto zdroje. Prekvapivé zjisténi je, Ze mezi nejcastéji
odkazujicimi strankami chybi ubytovaci portdly, na kterych je Hotel Budweis
prezentovan. Na druhou stranu cilem spoluprace s témito strankami neni piildkani

navstévnikil na webové stranky, ale ptfimo rezervace ubytovani.

Tabulka 8: Odkazujici stranky

Zdroj Navstévy
firmy.cz 2 958
mapy.cz 894
ubytovani.c-budejovice.cz 233
facebook.com 154

Zdroj: Vlastni prizkum, Google Analytics
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Z vyhledavact bylo béhem sledovaného obdobi zaznamenéano pies 14 000 navstév.
Nejcastéji pouzivana klicova slova (viz Ptiloha 4) obsahuji ¢asto pfimo nézev hotelu.
Proto pro objektivni posouzeni vyhledatelnosti Hotelu Budweis lidmi, ktefi hotel
neznaji, je vhodné z klicovych slov vyloucit ta, kterd obsahuji nazev hotelu. Po tomto

zasahu zlistane pouze 3 936 navstév za sledované obdobi.

Mezi nejcastéjSimi osmi klicovymi slovy (viz Pfiloha 4) jsou mimo jiné vyrazy
,hotel Ceské bud&jovice™ a ,,ubytovani Ceské bud¢jovice”, na které byla zaCatkem
sledovaného obdobi provedena optimalizace. BohuZel neni mozné porovnat vysledky
s daty pted optimalizaci, protoze v té dobé nebyl néstroj Google Analytics jest¢ nasazen
na strankach Hotelu Budweis. Z toho diivodu neni mozné zhodnotit realny pfinos

provedené optimalizace.

Obrazek 11 zobrazuje porovnani nékolika metrik v zavislosti na zdroji navstévnosti.
Mira okamzitého opusténi, neboli bounce rate je jednozna¢né nejvyssi v pripadé pfimé
navstévnosti, a to 52,73 %. To je pravdépodobné zplsobeno tim, ze navstévnik hleda
cilen¢ urcitou informaci (napt. aktualizované poledni menu na novy tyden) a po jejim
pocet prohlidnutych stranek za navstévu (3,05) a nejvyssi prumérnou dobu trvani
navstévy (00:02:01) vykazuji navstévnici z odkazujicich stranek. Divod lze spatfovat

ve velmi dobrém zacileni, uzivatel internetu zamérné klikne na odkaz, u kterého

doptedu vi, kam sméfuje, nebo jakého tématu se tyka, protoze ho dana oblast zajima.

Obrizek 11: Porovnani jednotlivych zdroji navstévnosti

Mira okamzitého opusténi Stranky/navstéva
MNavitéwnost z odkazujicich stranek 29,79 % 2 Navitévnost z odkazujicich stranek 3,05
Provoz z vyhledavani 41 ,53 % B Provoz z vyhledavani 2,69
] Pfima navitéwnost 52,73 % = Pfima navitévnost 2,15
Procento novych navstév Prum. doba trvani navétévy
i MNavitévnost z odkazujicich stranek 72,79 % T Navstévnost z ndkazujicich stranek 00:02:01
il Provoz z vyhledavani 66,93 % T Provez z vyhledavani 00:01:49
T Plima navtdnost 62,23 % — Piima naitemoest: 00:01:35

Zdroj: Vlastni prazkum, Google Analytics
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Obsah

Jednoznaéné nejnavstévovangjsi strankou webu Hotelu Budweis je tivodni stranka
s celkem 28 308 zobrazenimi za sledované obdobi. Na druhém misté je stranka
,restaurace® obsahujici poledni menu na aktualni tyden s 10 007 zobrazenimi a teprve
pak nasleduje stranka ,,ubytovani“ s cenikem, ktera byla zobrazena 8 149krat. Vice

nejzobrazovangjSich stranek obsahuje Ptiloha 5.

Nejcastéjsi vstupni strankou je opét hlavni stranka, stejné€ jako v pfipad¢ nejcasté;ji
zobrazovanych stranek. Hlavni strdnka mé praimérnou dobu navstévy necelé dvé minuty
a miru okamzitého opusténi pomérné nizkych 37,71 %. To svéd¢i o spravné struktufe
titulni stranky, tedy Zze navsStévnika zaujme a nabidne mu rozcestnik po celych

strankach.

Konverze

Budweis ma bohuzel zcela nevhodné stanovené cile, kterych by navstévnici stranek
mely dosdhnout. V soucasné dobé je za cile povazovano pouhé zobrazeni stranek
,kontakt“ (cil 1) a ,,naSe sluzby* (cil 2). Pocet splnénych cilii se za mésic pohybuje
v pruméru kolem 500 (v obdobi od 1. 4. 2011 do 31. 3. 2012 byl prvni cil splnén celkem
3 406krat a druhy cil 2 604krat). Konverzni pomér je 12,69 % pro cil prvni a 9,70 % pro
cil druhy. Tato ¢isla ovSem nevypovidaji nic o kvalit¢ webovych stranek Hotelu
Budweis a nelze jim pfifadit zddnou penézni hodnotu. Z praktického hlediska tedy takto
zvolené cile nemaji zddny smysl. Alespont mal4 uZitnd hodnota této informace by mohla
byt v pfipad¢ podrobnéjsi segmentace, naptiklad odfiltrovanim navstév danych stranek

s velmi kratkou dobou stravenou na strance.

Ukazatel konverze by se dal nahradit pouhym poc¢tem zobrazeni stranek, které se
nactou po odeslani napt. rezervaniho formulafe ¢i formuléfe pro zasilani newsletterd.
Na téchto strankach bohuzel meétici kod Google Analytics zcela chybi, neni proto
mozné sledovat konverze ani nepiimo, ani jednoduSe nastavit vhodné cile, aniZ by bylo

zasahovano do zdrojového kodu stranek.
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4.2.4 Zhodnoceni analyzy, posouzeni stanovenych hypotéz

Béhem fizeného rozhovoru bylo zjisténo, ze ackoliv Hotel Budweis ma na svych
strankach nastroj Google Analytics nasazen, nikdo s nim nepracuje. Navic nejsou
spravné nastaveny cile a nelze tedy smyslupln¢ sledovat konverze. Zde lze vyrazné
doporucit zacit sledovat alesponn zdkladni metriky. V idealnim ptipadé by méla byt
navazana spoluprace se specialisty, provedeno spravné nastaveni ndastroje (zejm.
spravné nastaveni cili a ptidani finan¢ni hodnoty cile pro moznost sledovani konverzi

vcetné penéznich piijmi) a zaskoleni poveéfeného pracovnika.

K posouzeni tfeti hypotézy, kterd predpoklada, ze poptavka po sluzbach Hotelu
Budweis neni ovlivnéna sezoénnosti, bylo vyuzito sledovani ndvstévnosti webovych
stranek hotelu. Navstévnost byla analyzovana v dlouhodobém horizontu jednoho roku,
pfi¢emz nebyly zjiStény vyrazné vykyvy v navstévnosti v zavislosti na ro¢nim obdobi.

Stanovena hypotéza byla timto potvrzena.

Mezi nej€astéjSimi odkazujicimi strankami je profil hotelu na socidlni siti Facebook,
ackoliv byl zfizen teprve pied tfemi mésici. Vytvoreni stranky na socialni siti Facebook
1ze tedy hodnotit jednoznacné jako spravny krok ke zviditelnéni se na internetu. Velky
potencial vyuzivani socialni sité¢ Facebook lze spatfovat v moznosti komunikace
S potencidlnimi 1 soucasnymi zékazniky. Socidlni sit’ Facebook navic umoZznuje vyuziti
efektivniho zpisobu propagace ve formé PPC reklamy. Spravnym nastavenim néstroje

Google Analytics Ize ndsledné vyhodnotit tspéSnost reklamni kampang.

Analyzou nejcastéjSich kliCovych slov byla zjisténa alarmujici skute¢nost. Podil
navstév uskute¢nénych z vyhledavaci pres klicova slova obsahujici ndzev hotelu ¢inil
z celkového poctu 70 %. Pouze mala ¢ast navstév byla realizovédna pres kli¢ova slova,
ktera se nezakladaji na znalosti ndzvu Hotelu Budweis. Posledni hypotézu lze tedy
povazovat za vyvracenou. V nizkém poCtu navstév pies obecnd klicova slova
neobsahujici ndzev hotelu lze spatfovat pfilezitost pro zvySeni ndvstévnosti stranek.
Vhodnou cestou by byla kvalitni optimalizace strdnek pro vyhleddvace a spuSténi
reklamnich kampani PPC v nejvyuzivanéjSich vyhledavacich, kterymi jsou Google

a Seznam.
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5 Zavér

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo popsat nastroj Google Analytics, popsat
a demonstrovat jednotlivé metriky a dale navrhnout a ukazat zplisob uplatnéni nastroje
pro organizaci pusobici v oblasti cestovniho ruchu. Néstroj Google Analytics byl
popsan s ohledem na dalsi vyuziti pfedlozenych informaci v dalsi Casti prace. Praktické

uplatnéni nastroje bylo demonstrovano na ptikladu webovych stranek Hotelu Budweis.

Pomoci nastroje Google Analytics byla provedena analyza navstévnosti
internetovych stranek Hotelu Budweis a na zaklad¢ zjisténych informaci byla
zhodnocena soucasnd situace a navrzena opatfeni, kterd by mohla a méla vést ke
zlepSeni navstévnosti stranek, respektive ke zvyseni poctu zdkaznikd. Diraz byl kladen
na praktickou vyuzitelnost navrzenych opatieni. Zavéry analyzy Hotelu Budweis jsou

uvedeny v kapitole 4.2.4 Zhodnoceni analyzy, posouzeni stanovenych hypotéz.

Vedlejsim cilem prace bylo obecné popsat problematiku webové analytiky, najit
a porovnat jednotlivé nastroje a jejich vyuziti v internetovém marketingu a zjistit rozsah

vyuzivani néstroji webové analytiky v oblasti cestovniho ruchu.

Situace Vv cestovnim ruchu v souvislosti s webovou analytikou byla zmapovana
pomoci dotaznikového Setfeni. Po vyhodnoceni dotazniku byl zhodnocen soucasny stav
a formulovana doporuceni pro podniky pusobici v oblasti cestovniho ruchu (kapitola

4.1.2 Zhodnoceni vyzkumu, posouzeni stanovenych hypotéz).

Hlavni 1 vedlejsi cile prace byly splnény.
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Piiloha 1: Dotaznik — Webova analytika v cestovnim ruchu

Dobry den, jmenuji se Anna Draxlerova, jsem studentkou Ekonomické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Bud&jovicich a zpracovavam bakalafskou praci na téma

,»Google Analytics a jeho vyuziti pro organizaci zabyvajici se cestovnim ruchem®.

V ramci této prace provadim prizkum mezi podniky cestovniho ruchu na vyuzivani
nastroji. webové analytiky (nastroje méfici napf. navstévnost na webové strance) —
vV jaké mife jsou takové ndstroje vyuzivany a jak povéfeni pracovnici nakladaji se

ziskanymi daty.

Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 5 minut. VSechny otazky budou
zamé&feny na podnik pisobici v cestovnim ruchu, ktery reprezentujete. VSechny Vami
uvedené¢ informace budou slouzit pouze ke zpracovani mé bakalaiské prace.

Zpracovavany budou anonymné a hromadné, nebudou jednotlivé uveiejnény.

Dékuji za Vas cas.

1) Jaky typ podniku pusobici v cestovnim ruchu reprezentujete? [pravé jedna
odpovéd’]
a. ubytovaci zafizeni (napf. hotel, pension, kemp)
stravovaci zatfizeni (napf. restaurace, kavarna)
ubytovaci a stravovaci zafizeni (napft. hotel s restauraci)
cestovni kancelar ¢i cestovni agentura
jiné (uved'te)

® o0 o

2) Ma Vas podnik webové stranky? [prave jedna odpoved’]
a. ano [pokracujte otazkou €. 3]
b. ne [pokracujte otazkou ¢. 13]

3) Jaké jsou webové stranky Vaseho podniku? [prave jedna odpoved]
a. jednoduché prezentace (max. tfi strdnky — napf. Gvodni strana, cenik,
kontakty)
b. rozsahlejsi prezentace (vice nez tfi stranky)
C. pokrocilé interaktivni stranky (obsahuji napt. objedndvkovy ¢i rezervacni
formular)



4) Vyuzivate na VaSich strankach néktery z nastroji webové analytiky (nastroje
méfici navstévnost webovych stranek a mnoho dalSich udajt)? [prave jedna
odpovéd’]

a. ano [pokracujte otazkou €. 5]
b. ne [pokracujte otazkou ¢. 13]
C. nevim [pokracujte otazkou ¢. 13]

5) Jaky nastroj webové analytiky vyuzivate na VaSich strankach? |[pravé jedna
odpovéd’]

o

Google Analytics

Piwik

TOPIist

Navrcholu

NetMonitor

Yahoo! Web Analytics

IBM Coremetrics Web Analytics
Omniture SiteCatalyst

jiny (uved’te)

—STQ@ e oo

6) Sledujete udaje ziskané pomoci nastroji webové analytiky? [pravé jedna odpoved’]
a. ano [pokracujte otazkou €. 7]
b. ne [pokracujte otazkou ¢. 13]

7) Jaké udaje sledujete pomoci nastroje webové analytiky? [min. | odpoved’, max. 11
odpovédi]

celkova navstévnost webu

navstévnost jednotlivych stranek webu

geografické rozlozeni navstévniki

o

pocet vracejicich se navstévnikl

odkud navstévnici pfichazeji (ptimym zaddnim adresy, pies odkaz,
z vyhledavace)

klicova slova z vyhledavact

® o0 o

vstupni stranka

z jaké stranky opoustéji web
doba stravena na webu

mira konverze

jiné (uved'te)

N T a



8) Jak casto sledujete tdaje ziskané pomoci nastroji webové analytiky? [prave jedna
odpovéd’]
a. 1xtydné a Castgji
b. Ix mési¢né
c. zridka

9) Vyuzivate dale udaje ziskané pomoci webové analytiky (d€late rozhodnuti na
zaklad¢ ziskanych dat)? [prave jedna odpoved’]
a. ano [pokracujte otazkou ¢. 10]
b. ne [pokracujte otazkou €. 13]

10) Jak vyuzivate udaje ziskané pomoci webové analytiky? [min. | odpoved’, max.
3 odpovedi]
a. podle vysledkil navstévnosti se snazim ptizplsobit obsah a vzhled webu,
aby se zvysila navstévnost ptipadné konverze navstévniki
b. podle klicovych slov z vyhledavaci si platim reklamu
C. jinak (uved'te)

11) Pomohla Vam jiz v podnikani data ziskana pomoci webové analytiky (napf.
zvySeni ndvstévnosti, zvyseni zisku)? [prave jedna odpoved’|
a. ano [pokracujte otazkou ¢. 12]
b. ne [pokracujte otazkou ¢. 13]

12) Jak Vam pomohla data ziskana pomoci webové analytiky? [min. 1 odpoved’, max.
3 odpovedi]
a. po zaplaceni reklamy se zvysila nav§tévnost a tim zisk
b. po zméné obsahu nebo vzhledu webu se zvysila navstévnost a tim zisk
C. jinak (uved’te)

13) Zde muzete zanechat komentaf pro autorku dotazniku.



Priloha 2: Otazky pro fizeny rozhovor

Dobry den, jmenuji se Anna Draxlerova, jsem studentkou Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich a zpracovavam bakalafskou praci na téma

,»Google Analytics a jeho vyuziti pro organizaci zabyvajici se cestovnim ruchem®.

V ramci této prace bych s Vami rada provedla interview, béhem kterého Vam
polozim nékolik otazek tykajicich se Vami reprezentovaného podniku, a to v souvislosti

s internetovym marketingem a vyuzivanim nastroji webové analytiky.

Vsechny Vami uvedené informace budou slouzit pouze ke zpracovani mé

bakalaiské prace.

D¢kuji za Vas cas.

1) Ma Vami reprezentovany podnik internetové stranky? Jakého jsou rozsahu?

2) Jakym zptsobem se snazite zviditelnit své webové stranky? Vyuzivate placené
reklamy na internetu?

3) Vyuzivate e-mail pro komunikaci s Vasimi stavajicimi i potencialnimi zakazniky?
4) Jsou dalsi zpisoby, kterymi se prezentujete na internetu?
5) Vyuzivate na VaSich strankach néktery z nastroji webové analytiky, piipadné

jaky? Sledujete ziskané udaje a vyuZzivate je dale pii rozhodovani o VaSich
internetovych strankach a dalSich aktivitach internetového marketingu?



Priloha 3: Geografické rozloZeni nav§tévnosti strainek Hotelu Budweis

Prum. doba | Procento Mira
Zemé/teritorium | Navstévy | Stranky/navstéva trvani novych | okamzZitého
navstévy navstév opusténi
Czech Republic 20031 2,93 00:02:05 | 64,39 % 32,41 %
Germany 2030 1,72 00:00:51 | 79,26 % 72,22 %
Austria 1100 1,61 00:00:39 | 74,27 % 75,27 %
Italy 346 1,51 00:00:34 | 7543 % 78,90 %
Slovakia 331 3,31 00:02:46 | 78,85 % 23,56 %
United Kingdom 305 1,90 00:01:46 | 68,20 % 52,46 %
United States 303 1,77 00:01:03 | 7525 % 67,66 %
Poland 279 1,78 00:00:53 | 51,97 % 63,44 %
Switzerland 225 1,82 00:01:03 | 83,11 % 71,11 %
Hungary 183 1,56 00:00:49 | 80,87 % 72,13 %
Belgium 139 2,69 00:01:58 | 74,10 % 58,27 %
France 117 1,71 00:01:18 | 83,76 % 70,94 %
Sweden 95 1,37 00:00:31 | 71,58 % 78,95 %
Netherlands 92 1,73 00:00:49 | 79,35% 73,91 %
Brazil 81 1,20 00:00:31 | 45,68 % 90,12 %
Slovenia 80 1,50 00:00:26 | 80,00 % 77,50 %
China 70 1,29 00:00:49 | 70,00 % 82,86 %
Canada 64 2,11 00:02:14 | 68,75 % 54,69 %
Spain 60 1,63 00:01:44 | 75,00 % 70,00 %
Japan 55 1,82 00:00:40 | 70,91 % 80,00 %
Taiwan 49 1,45 00:00:42 | 75,51 % 79,59 %
Israel 39 1,15 00:00:35 | 97,44 % 87,18 %
Ukraine 38 1,50 00:00:27 | 73,68 % 84,21 %
Russia 37 1,43 00:00:14 | 94,59 % 78,38 %

Zdroj: Vlastni prazkum, Google Analytics




Piiloha 4: Zdroje navstévnosti Hotelu Budweis — kli¢ova slova z vyhledavaci

1;?;2 ) Procento Mira
Klicové slovo Navstévy | Stranky/navstéva trvani novych | okamzitého
névitévy navstév opusténi

hotel budweis 4 386 2,83 | 00:02:01 | 60,69 % 36,43 %
hotel budweis Ceske 1755 3,06 | 00:02:06 | 55,61 % 30,66 %
budé&jovice
budweis 622 2,62 | 00:01:31 | 63,67 % 40,84 %
hotel éeske 599 303 | 00:01:52 | 8531 % 32,72 %
bud¢&jovice
hotely ceské

S0 529 3.05| 00:01:45| 84,69 % 3573 %
budé&jovice
hotel budweis ceske 445 1,81 | 00:01:00 | 73.93% 68,99 %
budejovice
budweis hotel 281 252 | 00:01:37 | 64,41 % 45,91 %
ubytovéni Ceske 235 273 | 00:01:31 | 84.26% 2681 %
budé€jovice
www.hotelbudweis.cz 208 3,09 | 00:02:41| 40,38 % 27.88 %
hotel budweis 196 273 | 00:01:49 | 64.29 % 31,63 %
budgjovice
ceské budé&jovice . 0 0
eeeit gbytovin 166 1,02 | 00:00:10| 0,60 % 98,19 %
restaurace budweis 158 2,68 | 00:01:55| 51,27 % 39,24 %
restaurace Ceske 158 344 | 00:02:04 | 89,87 % 2215 %
budgjovice
hotel ceske 148 268 | 00:01:15 | 91.22% 41,89 %
budejovice
hotelbudweis.cz 128 2,13 | 00:01:08 58,59 % 53,91 %
Eﬁg‘i'vgi“sdwe's " 116 118 | 00:00:31 | 75.86 % 91,38 %
Ceské budg&jovice
o~ 94 303 | 00:01:57 | 88,30 % 39.36 %
hotelbudweis 84 326 | 00:03:12 | 47.62% 2500 %
hotel budweis 78 267 | 00:02:33 | 5256 % 24.36 %

restaurace

Zdroj: Vlastni prazkum, Google Analytics




Priloha 5: NejnavStévovanéjsi stranky webu Hotelu Budweis

i Unikatni Prum. Mira

; Zobrazeni B ., Procento

Stranka i zobrazeni doba na okamzitého .

stranek ; , e odchodu

stranek strance opusteni
/ 28 308 22 624 00:00:55 37,71 % 43,52 %
/restaurace 10 007 7 356 00:01:20 62,26 % 47,62 %
/ubytovani 8 149 6 329 00:01:12 58,46 % 29,68 %
/kontakt 4275 3406 00:01:43 62,08 % 42,99 %
[fotogalerie 3976 3108 00:01:10 76,59 % 32,29 %
/nase-sluzby 3512 2 604 00:00:43 47,15 % 19,96 %
fvirtualni- 2 441 1746 | 00:01:21 4959 % | 28,76 %
prohlidka
/o-nas 2 436 1922 00:01:05 42,48 % 25,16 %
/konference 1907 1417 00:01:15 47,14 % 25,43 %
ci(::fa'e”e'a' 1861 1368 | 00:01:45 76,32% | 3546 %
/poradane-akce 1535 1259 00:00:33 33,33 % 18,24 %
[zakaznicka-karta- 872 751 |  00:01:13 50,00% | 29,13 %
informace

[/partneri 819 696 00:00:21 33,33 % 14,65 %
faccommodation 136 111 00:02:47 85,71 % 72,79 %
ftab/1/admin 26 2 00:03:11 0,00 % 3,85 %
funterkunft 26 24 00:01:08 86,96 % 80,77 %
/gallery 23 22 00:00:12 76,19 % 73,91 %
[restaurant 23 22 00:00:30 55,56 % 47,83 %
fabout-us 16 16 00:00:16 81,25 % 81,25 %

Zdroj: Vlastni prazkum, Google Analytics




