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Analyza webu pomoci nastroje Google Analytics

Souhrn

Teoreticka vychodiska této prace jsou vénovana piedevsim oboru webova analytika
a pojmum spojenych s problematikou tohoto oboru, jako jsou metriky, dimenze,

segmentace, KPI a popisu analytického nastroje Google Analytics.

V prvni ¢asti praktickych vychodisek je popsana implementace nastroje Google
Analytics pomoci méficiho nastroje pro spravu znacek Google Tag Manager. A dale je
pomoci méficiho nastroje Google Analytics provedena analyza navstévnosti
nejmenovaného internetového obchodu. V posledni ¢asti praktickych vychodisek jsou
shrnuty vysledky této analyzy pomoci pfijeti ¢i zamitnuti pfedem stanovenych

predpokladii.

Tato prace mize byt vhodnou ukazkou, jak postupovat pro firmy pilisobici na
podobném trznim segmentu ¢i s podobnym piedmétem podnikani. Dale se c¢ast z
praktickych vychodisek zabyvajici se implementaci nastroje Google Analytics pomoci

Google Tag Manager dé aplikovat pro zprovoznéni méteni na jakékoli strance.

Klicova slova: webova analytika, Google Analytics, E-shop, marketing, metrika,

dimenze, konverze, segmentace



Website analysis with Google Analyics

Summary

Theoretical part of this thesis deals in particular with the field of web analytics and
notions related thereto, such as metrics, dimensions, segmentations, KPI or description of

the Google Analytics analytical tool.

In the first section of the practical part, the implementation of the Google Analytics
tool is described using the Google Tag Manager, a metric tool for the administration of
tags. Subsequently, an analysis of visit rates of an unnamed e-shop is carried out. In the
last section of the practical part, the results of this analysis are summarized based on the

acceptance or rejection of pre-determined hypotheses.

This thesis can be a good example of how to proceed for companies operating in a
similar market segment or similar businesses. Furthermore, part of the practical bases of
dealing with the implementation of Google Tag Manager can be aply for commissioning

measurements of all web pages.

Keywords: web analytics, Google Analytics, E-shop, marketing, metric, dimension,

conversion, segmentation
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1. Uvod

V dnesni dob¢ se svét to¢i okolo modernich technologii a hlavné internetu, a to ma
velky dopad i na podnikani, které v poslednich letech na internetu zaziva velky rozmach.
Toto podnikani se nazyva ecommerce neboli internetové podnikani. I kdyz to nemusi byt
uplné ziejmé, tak internetové podnikani se od toho klasického offline podnikani velmi 1isi,

a to jak marketingovymi strategiemi, tak celkovym pfistupem k tomuto podnikéni.

V online prostfedi méme piistup k velkému mnozstvi dat, které miizeme vyuzit pro
optimalizaci marketingovych kanal, zlepSovani webové stranky pro lepsi uzivatelskou

ptivétivost a ptedevsim pro navyseni trzeb vzniklé z prodeje.

Pro praci s daty z internetového podnikani nebo z klasickych obsahovych stranek
vznikl pomérné€ novy obor, ktery se nazyva webova analytika. V dne$ni dobé tento obor

zaziva velky rozmach a stava se velmi popularnim.



2. Cil prace a metodika

2.1

2.2

Cil prace

Teoreticka ¢ast prace bude vénovana podrobnému popisu oboru webové
analytiky a nastroje Google Analytics. V praktické casti se prace zaméii na
implementaci nastroje Google Analytics a nasledné méfeni a vyhodnoceni vybrané

webové stranky elektronického obchodu a ptislusnych internetovych kanali.
Metodika

Metodika feSené problematiky bakalaiské prace je zaloZena na studiu a
analyze odbornych informacnich zdroji. Na zdkladé téchto zdroji a praktickych
zkuSenosti bude analyzovan a nésledn¢ vyhodnocen vybrany elektronicky obchod.
Na zaklad¢ syntézy teoretickych a praktickych poznatkli bude formulovan zavér

bakalarské prace.



3. Teoreticka vychodiska
3.1 Definice pojmu webova/digitalni analytika

Kromé Asociace webové analytiky, se vymezenim pojmu webové nebo digitalni
analytiky, zabyvalo nékolik odbornikii zabyvajicich se webovou analytikou a také firem
vyvijejici web analytické nastroje. Pro definici pojmu webova nebo digitalni analytika byly

pro praci zvoleny tyto tfi definice.

Prvni definici webové analytiky byla zvolena definice od spole¢nosti Google, ktera
tento obor popisuje velmi piesné. Ceské znéni této definice hovoii o analyze dat, ale je to
zpusobeno chybnym piekladem od firmy Google, ktery se vyskytuje nejen v jejich
¢lancich, ale také v nastrojich. V anglické definici se hovoii o digitalni analytice a jeji
doslovny pieklad zni: ,,Digitdlni analytikou rozumime analyzu kvalitativnich a
kvantitativnich udajti tykajicich se vasi firmy a konkurence. Jejim tcelem je soustavné
vylepSovat uzivatelsky dojem zakaznikd i potencidlnich zékaznik®i na vaSich strankach
nebo ve vaSich aplikacich, coz nakonec pfinese pozadované vysledky (online i offline)

(Google Support, 2016).«

Oficialni definice webové analytiky Digitalni Analytické Asociace, je pomeérné
strohd, ale perfektné vystihuje vSe potiebné, co webova analytika jako obor znamena:
»Webova analytika je méfeni, sbirani, analyza a nasledna prezentace dat z internetového
prosttedi pro ucely porozuméni a optimalizace pouzivani webu (Web Analytics

Association, 2008, s. 3).«

Dalsi a zaroven pro tuto praci posledni definici je definice od zndmého webového
analytika Briana Cliftona, ktery sepsal knihu zabyvajici se webovou analytikou a hlavné
nastrojem Google Analytics s nazvem ,,Advanced Web Metrics with Google Analytics®.
,,Kdyz hovoiime o digitalu, mame na mysli "pfipojen K internetu”. A cokoliv co je digitalni
zanechd otisk. Digitalni analytika je o hledani téchto otiskli, pro porozumeéni lidem a

zkuSenostem, které po sob& zanechali na webu (Clifton, 2015).*

Vsechny tyto definice maji spolecné charakteristiky a vzdy se jedna o praci s daty

ve webovém prostiedi a jejich vyuziti pro zlepSeni webovych stranek.



3.2 Historie

Pocatkem webové analytiky se daji oznalit jiz devadesata 1éta dvacatého stoleti,
kdy vznikly prvni vetejné dostupné webové stranky. V tu dobu se jednalo predev$im o
analyzu serverovych logu, které zaznamenavaly pfedev§im informace o navstévnosti, jako
jsou naptiklad vstup uzivatele na webovou stranku, IP adresa ¢i typ prohlizecCe, ktery
uzivatel pouziva. Sbér informaci o navstévnosti pomocich tzv. hitl, které se pouzivaji do
dnes, se objevily jiz vroce 1993. Tyto logy se Vv pozdé¢jsi dobé staly informacemi pro

odd¢leni marketingu i spravce serveru (Bottégal, 2016, s. 7-9).

Diky této skutecnosti vznikla potieba tyto soubory informaci ptislusné upravit do
dobfe ¢itelné podoby. Prvni aplikaci vytvotfenou pro analyzu logt, ktera se stala vefejnosti

pouzivanou, byla vytvofena Stephenem Turnerem, Ph.D. roku 1995 (Clicktal'e, 2010).

WEB HIT LOG
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Obrazek 1: Méieni serverovych logi (Tichy, 2016)

Kratce po vzniku programovaciho jazyka JavaScript se pro nepfesnost serverovych

spolecnosti, ukladani stranek do cache paméti a ndro€né implementaci pfeslo na méfeni
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pomoci JavaScriptovych koda neboli snippett, s kterymi se u vétSiny nastroji méti do
dnes. Tyto JavaScriptové koédy jsou velmi obdobné a vétSinou se daji rozsifit o urCitou
funkcnost, jako je meéfeni objednavek, udalosti ¢i zobrazeni interni propagace nebo

produktu (Bottégal, 2016, s. 10-14).

{ script)

* k¥

{/script)>

A

v v

O.Ir
Obrazek 2: Méreni pomoci JavaScriptového kédu (Tichy, 2016)

3.2.1 Vyvoj webové analytiky od roku 1993 aZ do dnes

Na obrazku €. 3 je popsan vyvoj webové analytiky na ¢asové fadé od roku 1993 do

soucasnosti. Obrazek vyobrazuje veskeré dilezité milniky tohoto oboru.



1990: Vznik weboveho a HTTP Protokolu

1993: Uvedeni prvnihe analytického reseni:

webfrends [sbér dat zaloZenych na serverovych
! lozich)

| 1995: Vinik jazyka JavaScript

| 1997: Pocatek Javalcriptu (metody sbéru dat
I zaloZenych na JavaScriptovych kédech)

2003: Zalozeni Asociace Webové analytiky (Web
Analytisc Association - WAA) Jimem Stermem,
Andrewem Edwardsem a Bryanem Eisenbergem
2007: Pfedstaveni volné dostupného ndsfroje
Gooegle Analytics a rofifens pouZivani digitdini
analytiky
2009: Evropskd rada a parlament prijaly dvé
smémice a jedno pravidlo tkajici se digitalni
komunikace [v&etné Cookies)

| 2009-2010: Kondenzace editorskeho trhu

| pofizenim Omniture od spoleénosti Adobe,

| Coremetrics a Unica od spolecnosti IBM a
Nedstat od spole&nosti comScore

2011: Predstaveni prvniho Measure Campu a
Measure Bowlingu v Londyné

2012: Iména ndzvu Webové analytiky: Asociace

Webove analytiky se stala Asociaci Digitalni
Analytiky

Obrazek 3: Vyvoj webové analytiky (Bottégal, 2016, S. 6)

3.3 Soucasny stav

Vyvoj webové analytiky je velmi podobny vyvoji webovych stranek.

Tt1 hlavni internetové udalosti mély vyznamny dopad na analyzu dat. Prvnim ze tfi
udalosti byl ptichod jazyka JavaScript. Vyskyt tohoto jazyka zpusobil pievrat discipliny
tim, Ze umozZnil sbér novych dat. Druhym byl vznik novych technologii datovych ulozist.
Treti se tyka evropské smérnice o Cookies, ktera byla oficialné ptijata roku 2009 (Bottégal,
2016, s. 6-7).



Rozsifenim pouzivanych technologii pro uklddani dat bylo mozné ziskat ptistup
k datim a jejich upravé vredlném case s cilem optimalizovat digitalni obsah a to jak

z hlediska akvizice, tak i personalizace.

Od doby, kdy smérnice ohledné Cookies vstoupila v platnost, inzerenti jsou nuceni
zadat o schvaleni ke sbéru dat a musi najit rovnovahu mezi dodrzenim smérnice a jejich

pottebou sbéru dat (Bottégal, 2016, s. 7).
3.3.1 Rozdéleni trhu web analytickych nastroji

Existuje nespocet web analytickych nastroju, které pomahaji méfit nejen velikost
navstévnosti, ale také dokdzi dodat dulezité¢ informace o tom, jakym zplisobem se lidé
dostanou na métenou webovou stranku a dodaji také zakladni informace o navstévnicich.
Je tedy pomérné obtizné vybrat spravny nastroj. V nékterych ptipadech je lepsi pouzivat

vice nastroju najednou, jelikoz kazdy nastroj ma své slabé a silné stranky (Bala, 2012).
Google Analytics

Google Analytics je freemium web analyticka sluzba nabizena spolec¢nosti Google,
ktera mé&fi a reportuje navstévnost a pohyb na webovych strankach (Google Support,
2016). Google spustil tuto sluzbu v listopadu roku 2005 poté, co koupil spole¢nost Urchin,
zminéna vyse (Google, 2016). Google Analytics je v soucasné dobé nejpouzivanéjsi web
analyticka sluzba na Internetu (Web Technology Survey, 2016). Google Analytics je
nabizen také v dal$i dvou verzich: Google Analytics 360, diive Google Analytics
Premium, zaméfené na nadnarodni spole¢nosti @ webové stranky s velkou navstévnosti
(Adwords Googleblog, 2016). Posledni verzi Google Analytics je FireBase Analytics,
které je urcené pro métfeni mobilnich aplikaci. FireBase na rozdil od ptfedchozich dvou
verzi méti za pomoci tzv. SDK, kterd se vklada do aplikace podobnym zptsobem jako
JavaScriptovy snippet. Dale umoziiuje shromazd’ovat data o vyuziti obchodi AppStore a
GooglePlay (Firebase, 2016).



Adobe Analytics

Adobe Analytics je feSeni pro velké podniky pro méfeni udaji o navstévnosti
v realném Case a detailni segmentaci napfi¢ vSemi marketingovymi kanaly. D4 se pouzit
pro objeveni vzacnych publik a silu customer intelligence pro podnikani. Hlavni jeho
vyhodou oproti Google Analytics je velmi pokrocild segmentace za pomoci rozhodovacich
stromi a dalSich funkci. Také je tento néstroj vice statisticky zaméfeni a je mozné v ném

predikovat vykony jednotlivych ukazateli (Adobe, 2016).
Webtrends Infinity Analytics

Nastroj Webtrends Infinity je nova platforma pro praci s velkymi daty neboli big
data. Tento nastroj je uréeny k zaznamenavani, zpracovani, uchovavani a dotazovani na
data z oblasti digitalni analytiky. Tato platforma vyuziva ekosystém na bazi Hadoop. Tato
technologie se zamé&fuje vice na préci s velkymi daty, proto je uréena pro vétsi spolecnosti

(Webtrends, 2016).
IBM Analytics

Nastroj IBM Analytics umoziiuje stavét na zdkladech kognitivné orientovaného
podniku. Jeho portfolio zahrnuje komplexni systém pro praci s daty, analyzy i kognitivni
funkce a nabizi odborné znalosti. Ekosystém nabizi n€kolik dil¢ich produktu, kde kazdy je
uréeny pro jiny typ podniku nebo jinou praci s daty, napiiklad Watson Analytics pracuji na
bazi strojového uceni a snazi se pomoci naseptavace, kam uZzivatel napisSe otazku dodat co

nejpiesnéjsi odpoved, ktera zahrnuje grafy a Cisla, ptipadné n&jaky text (IBM, 2016).
Yandex metrica

Nastroj Yandex metrica je ruskym konkurentem Googlu, ktery stejné jako Google
Analytics je spojeny sruskym nejpouzivanéjSim vyhleddvacem snazvem Yandex

(Vojtéchovsky, 2015).

Yandex matrica oproti Google Analytics méa n¢kolik vlastnosti navic a to hlavné
méfeni tzv. session trackingu neboli nahravani uzivatelti do formy videa a také heat mapy,
scroll mapy a click mapy. Tyto funkce nabizeji Sir§i pohled na chovani uzivatelti (Yandex,
2016).



Piwik

Piwik je program typu open source, ktery je postaven na jazyce PHP a MySQL a
opatfen GPL licenci. Lze jej voln¢ stahovat z internetu a instalovat na vlastni webovy
server. Piwik pracuje v realném case, poskytuje detailni reporty o navstévnicich, jejich
klicovovych slovech, jazyku, pro¢, jak a kdy uzivatelé chodi na danou webovou stranku a
mnoho dalsich sluzeb. Piwik disponuje vice jak tficeti jazykovymi verzemi, véetné verze
ceskeé.

Tento program je neustdle rozvijen a nékteré prvky rozhrani jsou aktualizovany
témei kazdy den (Némec, 2010).

Hlavni vyhodou programu Piwik je, ze se da nastavit server side, tzn. méteni
Data, ktera jsou do Piwiku posilany nevlastni Google ani Zadna jind spolecnost, coz je
velmi vyhodné pro velké korporatni spolec¢nosti, které maji obavu o bezpecnost svych dat

(Piwik, 2016).
3.4 Pojmy webové analytiky

3.4.1 Hity

Vzdy, kdyz uZivatel vyvold svym chovanim interakci s méficim kddem, tak kod

odesle do Google Analytics tzv. hit.

Jeden hit je jakékoliv interakce se strankou, kterd byla zaznamenana do méficiho
nastroje. Hity je moZné posilat v né€kolika typech, a to jako typ page (méfeni zobrazeni
stranky), event (odeslani udalosti), ecommerce (méfeni objednavek a elektronického
obchodu celkové), social (méfeni interakce se socidlnimi sitemi) a timing (méfeni

Casovace).

Nékteré hity obzvlasté typu event neboli udalost mohou byt interakéni a
neinterak¢ni. Interakéni hity vyvoldvaji interakcei a tim padem mohou zapocnout navstévu
nebo ji prodlouzit. Naopak hity neinterak¢ni navstévu neprodluzuji a ani ji nezacinaji. Toto
se pouziva napiiklad pii méfeni automaticky spousténych videi ¢i reklam, u kterych je

ziejmé, ze tuto udalost nevyvolala interakce uzivatele (Google Support , 2016).



3.4.2 Navstévy v Google Analytics

Na bazi navstév je postaveny cely nastroj Google Analytics, tento nastroj je tedy

tzv. session based.

Navstéva je definovana jednim ¢i vice interakénimi hity, které mezi sebou muse;ji
mit rozestup maximalné¢ 30 minut. Mizeme si to tedy predstavit jako soubor interakeci,

které splituji tii kritéria:

1. Mezi dvéma interakcemi piipsanych do Google Analytics neub&hlo 30 minut

2. Dv¢ interakce ned¢li konec dne, pfesnéji neni mezi nimi ptlnoc

3. Uzivatel mezi hity nepfisel z jiného neptimého zdroje (Google Support, 2016)

Leawes for lumch break with
1‘ this page open.

S~

-

screen

view 2
product .-28 mins later...

14:02
SESSION 1

~

Screan
view 3

add-to-cart
14:31

r

Landing page / screen

Leaves for lunch break with
T this page open.

-

~

screan 1

home
14:01

.

SESSION1

a1 MiNG later. .

J

!

Landing page / first screen
in session 1

screen 3
add-to-cart
14:33

screen 4
checkout
14:54

SESSION 2
/

'

Landing page / first screen
in session 2

Obrazek 4: Doba mezi dvéma navstévami (Google Support, 2016)
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Navstéva mize mit napiiklad podobu vyobrazenou na obrazku ¢. 5, tedy dvé
zobrazeni stranky, dvé udalosti (napf. kliknuti na tlacitko prihlasit do newsletteru nebo
piidani do kosiku), interakce se socialnimi sitémi (napf. tla¢itko libi se mi nebo sdilet) a

uskute¢néni transakce (Google Support, 2016).

tfransachon

Obrazek 5: Navstéva (Google Support , 2016)

3.4.3 Délka navstévy

Délka navstévy zavisi na tfech kritériich uvedenych v pfedchozi ¢asti této kapitoly.
Po splnéni téchto kritérii se pocita jako doba od prvniho do posledniho hitu v ramci jedné

navstévy (Google Support, 2016).
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Obrazek 6: Délka navstévy (Tichy, 2016)
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3.4.4 Uzivatelé

Uzivatelé jsou ve vétsin€ nastrojich vnimani jako soubory Cookies, které se
ukladaji do prohlizece a méfici nastroje podle nich zvladnou rozpoznat, jestli se jedna o
nového Ci vracejiciho se uzivatele. Z toho vyplyva, ze vétSina nastroji, véetné Google
Analytics nemé&fi uzivatele jako lidi, nybrz jen prohlizece nebo zafizeni, které jsou schopny

uchovavat Cookies (Tichy, 2016).
3.45 Dimenze

Dimenze jsou atributy navstévnickych dat, podle kterych jsou poté prepocitavany
metriky a také predevsim segmentovany data. Kazdy report musi obsahovat minimalné
jednu dimenzi a této dimenzi se fika primarni. Ta se nachazi ve vSech tabulkach nalevo v
prvnim sloupci tabulky. Dimenze jsou vzdy datového typu string a nikdy nenabyvaji typt
integer, float ¢i boolean (Kaushik, 2010).

DIMENZE METRIKA METRIKA

Mésto Navstevy Stranky/navstéva
Ceskeé Budéjovice 5000 3.74

Ostrava 4 000 4.55

Obrazek 7: Dimenze (Google Support, 2016)

V Google Analytics mame tii typy dimenzi a to jsou user-level, session-level a hit-
level dimenze. VSechny tyto typy se vyuZzivaji pro rizné pohledy na data, a proto se mtizou
mezi sebou kombinovat jen omezené, takze se v prednastavenych reportech mize stat, ze
urcitou kombinaci dimenzi spolu neni moZzné pouzit. To samé plati pro kombinace dimenzi
s metrikami. Zde by byla ¢isla vidét, byly by vsak nerelevantni (Web Analytics
Association, 2008, s. 15).

Nejvétsi rozdil v téchto typech je v Casovém trvani, kdy user-level dimenze
zaznamenavaji data pro uzivatele. To znamend data od prvni navstévy po posledni.
Session-level dimenze zaznamenavaji data pro jednu navstévu a hit-level zaznamenavaji

data jen pro jeden hit (Web Analytics Association, 2008, s. 15).
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Obrazek 8: Hierarchie uzivateli (Ecommerce, 2017)

3.4.6 Metriky

Metriky jsou méfené napii¢ dimenzemi. Metrika se muze vyskytovat ve tfech

ruznych provedenich a to:

1. Agregované - Metriky aplikované na celkovou navstévnost za vybrany casovy

usek.

2. Segmentované - Metriky aplikované na podskupinu navstévnosti za vybrany ¢asovy
usek. Tyto metriky jsou filtrované uritym zptusobem pro lepsi pohled na data,
napiiklad metriky segmentované podle kampani (e-mail, banner, PPC, affiliate) ¢i
podle typu navstévnika (novy vs. vracejici se zakaznici, opakované nakupujici,

vzacni zakaznici).

3. Individualni - Metriky, pfepocitavané pro jednoho navstévnika webu (Web

Analytics Association, 2008).

13



DIMENZE DIMENZE METRIKA METRIKA

Mésto Prohlizeé Navstévy Stranky/navstéva
Ceské Budéjovice Chrome 3000 3.5
Ceské Budéjovice Firefox 2000 4.1
Ostrava Chrome 2000 585
Ostrava Safari 1000 2,5
Ostrava Firefox 1000 47

Obrazek 9: Priklad metrik (Google Support, 2016)

Tyto metriky, napfiklad v nastrojich jako jsou Google Analytics je mozné vidét
rozdélené také do nékolika skupin a typt, stejné jako je tomu u dimenzi. Typy metrik jsou

user-level, session-level a hit-level (Google Developers, 2017).
3.4.7 StéZejni dimenze v Google Analytics

Nastroj Google Analytics disponuje velkym poctem dimenzi a metrik se kterymi se
da pracovat. Proto jsou v této praci vysvétleny pouze nejpodstatnéjsi dimenze z hlediska

analyzy navstévnosti, ktera je naplni praktické ¢asti této prace.
1. Metriky

a. Uzivatelé — Pocet uzivateli
b. Novi uzivatelé — Pocet novych uzivatelt
c. Procento novych uzivatelt — Procento novych navstév
d. Navstévy — Pocet novych navstév
e. Zobrazeni stranek — Pocet zobrazeni stranek
f. VSechny udalosti — Pocet uskuteénénych udalosti

g. Pocet stranek na navstévu — Primérny pocet zobrazeni stranek na jednu

navstévu, vcetn¢ opakovaného nacitani jedné stranky

h. Primérna doba trvani navstévy

14



I. Mira okamzitého opusténi — Kolik procent navstév z celkového poctu

provedlo okamzity odchod
J.  Vstupy — Pocet vstupti na vybranou stranku

K. Primérna doba nalitani stranky — Prumérnd doba, kdy se zobrazi celd

stranka vcetné kodl a obrazkl a dojde do stavu Load
|.  Zobrazeni produktu

m. Konverzni pomér — Procentualni vyjadieni splnéni nastavené¢ho cile ku

celku.
2. Dimenze:

a. Zdroj — Zdroj navstévy, odkud uzivatel pfiSel (naptf. Seznam, Google,
Facebook, Direct)

b. Médium — Typ zdroje navstévy (napt. PPC, CPC, Organic, Referral)
c. Referrer — Cela URL adresa odkazujici stranky
d. Kategorie zafizeni — Typ zafizeni (napf. Mobil, Tablet, PC)

e. Typ stranky (vlastni dimenze) — Do této dimenze se uklddd nazev typu

stranky
f. Velikost stranky (vlastni dimenze)
0. Nasledujici stranka — Stranka navstivena ihned po sledované strance
h. Pfedchozi stranka — Stranka, ktera predchazela sledované strance
I. Titulek stranky
J. Klicové slovo — Slovo pouzité ve vyhledavani
K. Seskupeni kanalti — Nazvy vlastnich nebo piednastavenych kanalt

I. Stranka — Textovy fetézec, uvedeny hned za nazvem hostitele, nejedna se

tedy o celou URL adresu

m. Kampan — Nazev kampané¢ (Google Support, 2017)
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3.4.8 Kombinace dimenzi a metrik v Google Analytics

Jak jiz bylo uvedeno v ptedchozich ¢astech bakalaiské prace. Dimenze a metriky
jsou v urcitych skupinach a typech, které brani reportovat nékteré kombinace jednotlivych
skupin a typu. VétSinou plati pravidlo, Ze se mohou kombinovat pouze dimenze a metriky
stejnych skupin a obsahli. Obecnéjsi skupiny jako jsou Session Tracking se daji
kombinovat s vétsi casti skupin. Naptiklad metrika Navstévy vychdzi z poctu navstév, a
proto ji lze pouzit pouze u dimenzi na urovni navstévy, jako je napt. Zdroj nebo Mésto.
Metriku Navstévy nelze logicky zkombinovat s dimenzemi na Urovni pozadavku, jako je
napf. Stranka. Veskery vycet skupin a kombinaci metrik je mozné dohledat v Dimension

and Metrics exploreru od firmy Google.
Skupiny metrik jsou naptiklad podle:
1. Ecommerce,

2. Traffic Sources,

3. Session,
4. User,
5. Social,

6. Event Tracking,

7. User Timing a spousty dalsich (Google Support, 2017).
3.49 KPI

KPI je zkratka z anglického nazvu key performance indicator neboli klicové
ukazatele vykonnosti. Tyto ukazatele jsou metriky, které jsou vybrané na zakladé obchodni
¢i online marketingové strategie. U elektronickych obchodt to mize byt konverzni pomér,
navstévnost na urcitych strankach, pocet splnéni nastavenych cilt a jiné. Tyto ukazatelé a
jejich zvoleni jsou v online marketingové strategii sté¢Zejni a mohou se pro kazdy

elektronicky obchod lisit (Facility Management Portal, 2017) (Kaushik, 2010).

16



3.4.10 Atribuce

Atribuce je pridélovani hodnoty konverze nebo jeji ¢asti zdrojim na konverzni

cesté. To znamena u jednoho uzivatele rozdéleni jeho hodnoty objednavky mezi zdroje ¢i

kanaly, pres které navstévoval méfeny web. Tyto zdroje mohou byt placené i neplacené

neboli organické. Zejména u placenych zdroju je dobré se pokusit jejich piinos ke konverzi

vyjadrit rozdélenim konverzni hodnoty tak, aby bylo ziejmé, ktery z kanald je vydélecny a

ktery nikoliv (Krutis, 2015) (Google Support, 2017).

Google Analytics pro pfidélovani hodnoty konverze pouzivaji atribu¢ni model

s nazvem Posledni nepfimy proklik. Tento model ptidéli hodnotu konverze k poslednimu

neptimému zdroji. Dal§i mozné atribu¢ni modely, které mizeme pouzit v bezplatné verzi

Google Analytics jsou: (Kaushik, 2011, s. 363)

1.

Atribu¢ni model snazvem Posledni interakce pfidéli 100 % hodnoty konverze

poslednimu zdroji v¢etné piimého.

. Atribuéni model snazvem Posledni proklik v AdWords by 100 % hodnoty

konverze ptidélil zdroji AdWords pokud by se v konverzni cesté nachazel.

Atribuéni model Snazvem Prvni interakce piidéli 100 % hodnoty konverze

prvnimu zdroji na konverzni cesté.

Atribuéni model Lineéarni prerozdéli hodnotu konverze rovnym dilem, mezi veSkeré

body konverzni cesty. VSem bodiim na konverzni cesté ptidéli napiiklad 25%.

Atribuéni model s nazvem Upadek v &ase prerozdéli hodnotu konverze tak, Ze
nejvetsi procentudlni ¢ast hodnoty konverze dostanou zdroje nejbliZze konverzi a dle

doby od konverze se hodnota snizuje.

Atribuéni model na zakladé pozice je 40 % hodnoty objednavky ptidéleno prvni a
posledni interakci, zbyvajicich 20 % kreditu se rovnomérne pierozdéli mezi zbylé

body na konverzni cesté¢ (Google Support, 2017).

3.4.11 Segmentace

Segmentace je technika rozdé¢leni dat do skupin podobnych vlastnosti a kritérii, tak

aby se s nimi dalo snadnéji pracovat nez s celky. V ekonomice a marketingu se pouziva
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tzv. Segmentace trhu, coz je jedna z metod marketingu, konkrétné metoda analyzy trhu.
Cilem je poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit sviij vyrobek nebo

sluzbu. Trh se déli dle jednoho z hledisek skupin zakaznikt (Managementmania, 2016).

V oblasti internetového marketingu se pouzivd segmentace k rozdéleni zdkaznika
do nekolika skupin, zejména pro cileni reklamy a marketingovych prostredki tak, aby byla
reklama pro danou skupinu zakaznikl co nejrelevantnéjsi. Také se tato metoda vyuziva ve
webové analytice krozdéleni a prizkumu dat pro jejich nésledné vyhodnoceni a

interpretaci.

Segment je urcitd podmnozina tdaji. Jednim ze segmentli celé mnoziny uzivateli
mohou byt napfiklad uzivatelé¢ z urcité zemé nebo urcitého meésta. Jiny segment mohou
tvofit uzivatelé, kteii si koupili néjaky produkt z konkrétni fady nebo navstivili konkrétni
¢ast webovych stranek. Na zaklad¢é segmentti 1ze také klasifikovat publika. Lze napiiklad
vytvofit segment uzivatelt, ktefi navstivili dané webové stranky, a pravé na tyto
potencialni zékazniky poté cilit remarketingovou kampan zaméfenou na nové piidané

polozky na téchto strankach (Google Support, 2017).
3.4.12 Tabulkova filtrace

Prace s filtry tabulky je u¢inny zpusob, jak vyuzivat velkych objemi dat v
tabulkach a reportech dle zadani jednoduchého ¢i slozitého kritéria filtru.

Pomoci filtru tabulek lze v nastroji Google Analytics oddélit data a ziskat jen

vybrané fadky a hodnoty dimenzi ¢i metrik, které jsou zadan v kritériich. Na rozdil od

vvvvvv

vétsiho objemu dat je to snadné a rychlé feSeni (Dorca, 2013) (Clifton, 2010, s. 87 - 88).
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4. Vlastni prace
4.1 Implementace Google Analytics pomoci Google Tag Manager

4.1.1 Zakladni GTM snippet

Dle nového znéni implementaéniho nidvodu od Google, ma byt Google Tag
Manager snippet rozdélen na dvé &asti, a to na &ast <script> a &ast <noscript>. Cast
<script> se vklada do hlavicky webu, konkrétné za oteviraci zna¢ku <head>:

<!-- Google Tag Manager -->

<script>(function(w,d,s,1,i){w[1]=w[1]|]|[];w[1].push({'gtm.start":

new Date().getTime(),event:'gtm.js'});var f=d.getElementsByTagName(s)[0O],

j=d.createElement(s),dl=1!="datalLayer'?'&l="+1:"";j.async=true;j.src=

'//www.googletagmanager.com/gtm.js?id="+i+dl;f.parentNode.insertBefore(j,f)

;1) (window,document, 'script’, 'dataLayer’', '{{GTM-ID}}"');</script>

<!-- End Google Tag Manager -->

Cast <noscript>, se vklada co nejvyse do znacky <body>:

<!-- Google Tag Manager - noscript -->

<noscript><iframe src="//www.googletagmanager.com/ns.html?id={{GTM-ID}}"

height="0" width="0" style="display:none;"></iframe></noscript>

<!-- End Google Tag Manager - noscript -->

Vyse uvedeny kod je anonymizovany, takovym zplsobem, aby nemohlo dojit
k jeho zneuziti a znehodnoceni méfeni. TudiZz byla vymazana ¢ast s ID pro Google Tag

Manager a byla nahrazena textem {{GTM-ID}}.
4.1.2 Implementace datové vrstvy - dataLayer

DataLayer je JavaScriptové pole s objekty, které Google Tag Manager pouziva pro
sbér a distribuci dat o strance a chovani uzivatele. Dulezité je jeho umisténi, které vzdy
musi byt pied ¢asti <script> kodu Google Tag Manager. Pokud by nebylo mozné vSechny
proménné a jejich hodnoty na toto misto umistit, je mozné datovou vrstvu plnit jinymi

zpuisoby. Napftiklad funkci datalLayer.push(), ktera dataLayer plni z jakékoli pozice.
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Pro vybranou stranku plnime datovou vrstvu pouze dvéma skupinami hodnot.

Informace tykajici se stranky oznacené predponou page a informace tykajici se produkti s

piedponou product. Hodnoty se vkladaji odlisné na zakladé typu stranky ¢i udalosti.

Naplnéni datalayeru pro jednotlivé typy stranek, vzdy obsahuje deklaraci datalayeru a

ruzné hodnoty na zéklad¢ typi stranek:

4.1.3

var datalLayer = [{

"pageType" : "Home";
]
1. PInéni datalLayeru na hlavni strince — Homepage:
pageType :"Home" <- za jakykoli pageType dosazujeme jednu stringovou

hodnotu nikoli pole
2. PInéni dataLayeru na strankéach vypisu produkti - Kategorii:

pageType :"category"

pageCategory : [categoryl; category2; category3] <- hodnota je pole

stringovych polozek

productId : [id1;id2;id3 .. idx] <- hodnota je pole stringovych polozek
productPrice : [pricel; price2; price3 .. pricex] <- hodnota je pole typl number
3. PInéni datalLayeru na produktovych strankach — Detaily produktu:
pageType : "product"

pageCategory : [categoryl; category2; category3]

productId : idl

productPrice: pricel

4, PInéni datalLayeru na vSech ostatnich typech stranek:

pageType:"other"
Vyuziti funkce datal.ayer.push() pro méreni udalosti

Tato funkce rozsifuje datalLayer o dal$i hodnotu jeho pole, ktera se ptidéli vzdy na

konec pole. DataLayer pro méfeni udalosti jsou napliiovany zakladnimi proménnymi, které

musi udalost obsahovat dle jeji definice od Google. Kazda udalost musi obsahovat nazev
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udalosti, kategorii udalosti a akci. Ostatni dvé hodnoty Stitek a hodnota udalosti jsou
volitelné.

datalLayer.push({

‘event': 'GAevent',

'eventAction': string,

'eventCategory': string,

'eventlLabel': string,

'eventValue': number

}

Pro vybranou webovou stranku byla zvolena udalost odeslani newsletteru, kde byly
pouzity pouze povinné hodnoty:

datalLayer.push({

‘event': 'GAevent',

'eventAction': 'Odeslani',

'eventCategory': 'Newsletter'

}

4.1.4 Zobrazeni stranky

Pro zobrazeni stranky je nutné vytvofit znac¢ku, neboli tag typu Universal Analytics.
Tato znacka je nejnovéjsim typem méticiho kodu, ktery je vyuzivan k méteni knihovny
analytics.js. Po vybrani typu znacky byl vybran typ méfeni zobrazeni stranky a trigger,
neboli spoustéci pravidlo All Pages. Tento trigger spusti znatku vzdy pii zobrazeni

jakékoliv stranky métené webové stranky.
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Konfigurace znacky

i Universal Analytics

1D Meéfeni

Zobrazeni stranky

Spousténi

o i\ll Pages
Obrazek 10: Méieni zobrazeni stranky v Google Tag Manager (Vlastni archiv autora,
2017)
4.1.5 Méreni udalosti

Aby Google Tag Manager udalost zaznamenal, je nutné nastaveni spoustéciho
pravidla typu Viastni uddlost, kde je vyplnén vybrany nazev udalosti odesilané do Google

Tag Manager za pomoci datové vrstvy.

Konfigurace pravidla

Gaesvent Pouzit shedu pedle regularnihg

. . . i . . . . .
®) vischny vlastni udilosti L) Mékterd vlasmni udilosti

Obrazek 11: Nastaveni spoustéciho pravidla pro odeslani udalosti v Google Tag

Manager (Vlastni archiv autora, 2017)
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Znacka pro odesilani udélosti do Google Analytics se lisi od znacky pro odesilani
zobrazeni stranky zejména polem pro hodnoty udalosti, které byly zminény v predeslé ¢asti

prace.

V piipad¢ métené webové stranky byly hodnoty pro udalosti vyplihovany pomoci
Datalayer proménnych nastavenych v Google Tag Manager, které vzdy obsahuji hodnotu
odeslané udalosti. Pro ptehlednost jsou tyto proménné doplnény o piedponu ,,dl.*.
Poslednim nastavenim pro odeslani udéalosti do méticiho nastroje Google Analytics bylo

spoustéci pravidlo uvedené v piedchozi Casti prace.

Konfigurace znacky

Universal Analytics

dl.eventLabe

dl.eventValue

Spousténi

@ GAsvent - Uddlost
PRIDAT VYJIMKU

Obrazek 12: Nastaveni znacky udalosti v Google Tag Manager (Vlastni archiv autora,
2017)
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4.2  Analyza navStévnosti

4.2.1 Obecné informace

Predmétem analyzy je webova stranka dodavatelské spolecnosti ochrannych odévi
a ochrannych pfisluSenstvi. Nazev této spole¢nosti z ditvodli ochrany internich dat nebude
zvetejnén.

Nastroje vyuzity k provedeni analyzy jsou Google Analytics a Microsoft Excel

2016. Data pro vyhodnoceni analyzy byla vybrana ze sledovaného obdobi od 1.listopadu
2015 do 30.zafi 2016.

4.2.2 Stanoveni predpokladi

Stanoveni piedpokladi nebo hypotézy jsou zakladnimi prvky kazdé analyzy, at’ jiz
webové ¢i jiné. Stanovuji se na zékladé ocekavanych vzorcti chovani navstévniki po
prozkouméni webové stranky. V zavéru budou jejich znéni potvrzena, ¢i vyvracena na
zaklad¢ zjisténych informaci z nastroje Google Analytics.

1. UZivatelé primarn¢ vstupuji pies stranky ¢eské mutace.

2. Nasledna cesta z titulni stranky bude siln€ roztfi§téna mezi rizné typy stranek,
protoze se zde nedostatecné pracuje s oblibenymi kategoriemi zboZi, oblibenymi znackami
atd.

3. Katalog navstévuji také lidé, ktefi vyhledavaji zbozi podle ¢isla vyrobku nebo
jiného kodu.

4. Vzhledem k pomalému nacitani stranek bude na strankach s vypisem produkti
velka mira okamzitého opusténi stranky.

5. Uzivatelé by uvitali déleni produkt na damské a panské.

6. Tlacitko ,,Zpétna vazba“ na strance detailu produktu vede do sekce ,,Kontakty*

na formular ,,Otazka k produktu®, coz pisobi matoucng.

7. Uzivatelé v ramci interniho vyhledavani ¢asto vyhleddvaji informace k nédkupu

produktt.
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8. Zakazkova vyroba jako jeden ze zasadnich benefitl spolecnosti neni dostatecné

prezentovan.

9. Sekce webové stranky ,,Sluzby* a ,,Kontakty* obsahuji zbytecné rozcestniky, na
kterych je tUpIné stejny obsah jako na nésledujicich podstrankach. Uzivatelé se

pravdépodobné mezi timto zanofenym obsahem dost pohybuji a vraceji zpét.

10. VySe umistény obsah bude vice ¢tené nez niZze umistény.

4.2.3 Vykon jazykovych mutaci

o .. . L. Podet stranek na Priim. doba trvani Mira okamZitého

Mutace Navitévy UZivatelé Zobrazeni stranek L L. . .

navstévu navitévy opusténi
CELKEM 363 632 193 593 2399183 5,60 0:05:12 31,38%
CZ mutace [ 34,5%|1 35,186 10 38,4%)4 7,35|— 0:05:02 |4 28,57%|
EN mutace | 14,7% | 15,4%0 | 10,7% W 4,81|w 0:03:58|W% 44,75%
SK mutace | 11,7% | 11,2% | 13,3% [ 7,55/ 0:05:33| 30,90%
PL mutace | 10,7%| | 9,4% | | 5,6% % 5,33|w 0:04:05|W% 41,85%
HU mutace P | s,8%[ | s5%0 | 9,4% |4 7,03|a 0:05:41[— 32,78%
RU mutace | 7,0% | 8,2%( | 7,0%|— 6,66/% 0:04:14| W% 35,39%
RO mutace k| 5,1%[ | 4,1%[ | 5,5% |4 7,02|4 0:07:48|— 31,79%
TR mutace 1] 2,9%|| 3,3%] 2,9%|— 6,51 — 0:05:26|W 34,83%
NL mutace 1] 2,4%][ | 2,5%]l 2,0% % 5,57|w 0:04:22 [ 30,69%
DE mutace 1,3% 1,0% 1,3% [ 7,02|4 0:08:18| 23,75%
FR mutace 1,0% 1,3% 0,8% % 533w 0:03:38(W 42,93%

Tabulka 1: Vykon jazykovych mutaci (Vlastni archiv autora, 2017)

Vybrana webova stranka je rozdélena na né€kolik jazykovych mutaci. Dle nastroje
Google Analytics je 50 % navitévnosti rozdéleno mezi ¢eskou a anglickou mutaci. Ceské
mutace oproti anglické vykazuje daleko vyssi kvalitu navstév (nadprimérné kvalitativni
metriky, 1,5 krat kvalitn&jsi oproti anglické). V tomto pifipadé, byla kvalita navstévy

hodnocena pomoci ttech metrik:
1. Pocet stranek na navstévu
2. Primeérna doba trvani navstévy
3. Mira okamzitého opusténi

Z tohoto hlediska jsou nejmén¢ kvalitni navstévy ze stranek s anglickou,
francouzskou, polskou a nizozemskou jazykovou mutaci. Obecné navstévnici vychodni

Evropy dosahuji vyssi kvality, nez navstévnici Evropy zépadni. Kazdd navstéva delsi

prumérné 0 24 sekund.
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4.2.4 Akvizice nav§tévnika

Zdroje navstév

1. M Organic Search 218 M5 66,44 %
2. W Direct 87733 26,63 %
3. M Referral 15 469 4.69 %
4. Paid Search 54N 1.67 %
5. M Social 1582 0.48 %
6. Email 170 0,05 %
7. W (Other) 125 0,04 %

Obrazek 13: RozloZeni navstévnosti podle seskupenych kanalua zdroju (Vlastni archiv
autora, 2017)

NejdominantnéjSim zdrojem navstév je organické vyhledavani. Tvoifi az 2/3
veskeré navstévnosti. Zbytek navStévnosti je tvofen z 4/5 pfimou navstévnosti, 14 %

odkazujicimi strankami, 5 % PPC inzerci a 1,4 % ptichody pies socialni sité.

Zdroj | medium Havatévy
329 488
1. M google / organic 184 056 55,86 %
2. W (direct) {/ (none) 87 733 26,63 %
3. M seznam/ organic 19 204 5,83 %
4. yandex / organic 8 407 2,55 %
5 M adwords / ppc 5217 1,58 %
B. bing / organic 4 892 1,48 %
7. M oopp-hladik.cz / referral 1 563 0,47 %
8. firmy.cz / referral 918 0,28 %
9. facebook.com / referral a7 0.26 %
10. robinzonpark.ru / referral 754 0,23 %

wewr

Obrazek 14: Deset nejcastéjSich zdroji navstévnosti (Vlastni archiv autora, 2017)
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V rédmci neplacené navstévnosti pres vyhledavace je dominantnim zdrojem Google
s navstévnosti 84 % za organické vyhledavani. To je zpiisobenou zejména skutecnosti, ze
Google indexuje 16 krat vice stranek nez Seznam, tuto informaci dodal SEO specialista
méiené webové stranky.

Po vylouceni vyhledavact pochéazi 79 % z ptimé navstévnosti, 14 % z odkazujicich
stranek (nejvlivnéjsi odkazujici stranky jsou popsany v nasledujici ¢asti této prace), 5 % z
PPC inzerce (99 % Google, 1 % Seznam) a 1,4 % ze socidlnich stranek (80 % Facebook,
16 % LinkedIn).

Trend navsStévnosti

® Navitévy (Bez organické navitévnosti) MNavitévy (Neplacené navitévy)
8 000

4 000

N AT TN

leden 2015 duben 2015 cervenec 2015 fijlen 2015 leden 2016 duben 2016 cervenec 2016

Obrazek 15: Vyvoj navstévnosti v ¢ase (Vlastni archiv autora, 2017)

Na grafu je patrny stabilni trend navstévnosti. Vyvoj neplacené navstévnosti
viceméné koresponduje s ostatnimi zdroji. Hlavni sezona projektu je v piedvanocnim
obdobi. Pfes vanoéni svatky po zacatek ledna je patrny vzdy vyrazny pokles oproti

pfedchozimu obdobi, konkrétn€ az o 60 %.

Nejvetsi aktivita na webové strance je pres pracovni tyden a vikend tvoti pouze 12

% veskeré navstévnosti.
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Nejvlivnéjsi odkazové stranky

Mira

2 . v v Pocet stranek Pram. doba
Kompletni referrer Navstévy okamzitého . ew e s . v
ey s na 1 navitévu trvani navitévy
opusteni
oopp-hladik.cz/ 1229 7.2% 6,92% 14,69 0:05:23
robinzonpark.ru/industry.html 374 2,2% 28,61% 12,22 0:05:15
robinzonpark.ru/index.html 353 2,1% 64,59% 2,65 0:03:37
os-safety.com/ 329 1,9% 55,03% 5,00 0:03:37
protectvlach.cz/pracovniodevy.html 284 1,7% 13,73% 12,53 0:04:39
strelectvi.cz/forum/sluchatka-ochrana- 268 1,6% 19,03% 7,76 0:04:19
sluchu-t6977.html
dimetros.cz/produkty.html 230 1,3% 20,43% 9,94 0:04:19
workprotect.cz/produkty.html 200 1,2% 17,41% 9,62 0:04:58
firmy.cz/detail/144764-cerva-group- 192 1,1% 13,54% 6,96 0:04:49
jenec.html
firmy.cz/ 178  1,0% 14,04% 8,46 0:03:19
forum.guns.ru/forummessage/92/999262.h 162 1,0% 29,63% 6,60 0:03:32
tml
designuj.cz/dev/cerva-pf-2016/ 155  0,9% 70,32% 2,02 0:01:57
obrazky.cz/ 150 0,9% 35,33% 4,71 0:03:47

Obrazek 16: Nejvlivnéjsi odkazujici stranky podle navs§tévnosti (Vlastni archiv

autora, 2017)
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Mira

Kompletni referrer Navstévy okamzitého Pocet ?tr,,éTEk P,rﬁ?.l',d?h,a
opuiténi na 1 navitévu trvani navitévy

oopp-hladik.cz/ 1229 7.2% 6,92% 14,69 0:05:23
protectvlach.cz/pracovniodevy.html 284 1,7% 13,73% 12,53 0:04:39
firmy.cz/detail /144764-cerva-group- 192 1,1% 13,54% 6,96 0:04:49
jenec.html
strelectvi.cz/forum/sluchatka-ochrana- 268 1,6% 19,03% 7,76 0:04:19
sluchu-t6977.html
firmy.cz/ 178 1,0% 14,04% 8,46 0:03:19
firmy.cz/detail /2394858-cerva-group-brno- 142 0,8% 9,86% 9,82 0:03:17
slatina.html
workprotect.cz/produkty.html 201 1,2% 17,41% 9,62 0:04:58
dimetros.cz/produkty.html 230 1,3% 20,43% 9,94 0:04:23
app.czfocharanne-pomucky 120 0,7% 10,83% 11,41 0:04:20
rumed.hu/munkavedelem/vedolabbelik 147 0,9% 14,97% 8,56 0:03:46
oopp-hladik.cz/kontakty/ 102  0,6% 7,84% 12,45 0:03:59
blyth.cz/ 121 0,7% 14,88% 4,00 0:05:57

Obrazek 17: Nejkvalitnéjsi odkazujici stranky razené vazené dle okamzité miry

opusténi (Vlastni archiv autora, 2017)
Mobilni navstévnost

® Navitévy (Navitdvnost z poditacd) @ Navitdvy (Navitdvnost z mobill a tabletd)
10 000

S 000

I

M_WH_M

leden 2015 duben 2015 cervenec 2015 fijlen 2015 leden 2016 duben 2016 cervenec 2016

Obrazek 18: Vyvoj navstévnosti z riznych zatizeni v ¢ase (Vlastni archiv autora,
2017)

V ramci desktopii je patrna stabilni navStévnost s mirny meziroénim nartistem
piiblizné€ o 8 %. Trend z mobill a tabletd je mezirocné rostouci. Tablety mezironé povysi

0 28 % a mobily povysi o 57 %.
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B desktop
W mobile

W tablet

Obrazek 19: Podil mobilnich zaiizeni na celkové nav§tévnosti (Vlastni archiv autora,

2017)

o i Lo Mira okamzitého opusténi Pocet stranek na 1 Prim. doba trvani navstévy

Kategorie zarizeni % novych navstev EEET
91,69 % 30,80 % 7,03 00:05:25
Prim. pro vybér dat: Priim. pro vybér dat: Priim. pro vjbér dat: 7,03 Prim. pro vibér dat:
51,67 % (0,04 %) 30,80 % (0,00 %) (0,00 %) 00:05:25 (0,00 %)
1. desktop [E— 4903 9, (- 29,20 9, —(|— 7.11 | [— 00:05:45
2. maohile [N 55,70 0, | ) g5 o, [ 603 | B 00:02:57
3 tablet [N (9,86 0, (| 34,87 9, (| 842 | - 00:04:03

Obrazek 20: Kvalita navS§tévnosti z mobilnich zaFizeni (Vlastni archiv autora, 2017)

Mobilni zafizeni, tedy mobilni telefony a tablety tvofi necelou Sestinu vsech
navstév. Z toho mobilni telefony pfivadi 4 krat vice navstév nez tablety. Mobilni telefony
vykazuji daleko méné kvalitni navstévnost. Konkrétné vykazuje o 91 % horS$i miru
okamzitého opusténi. Na desktopech odchazi po zhlédnuti jediné stranky 1/3 uZzivateld, na
mobilnich telefonech 43 % uzivatelti. Také si kazdy uzivatel zobrazi o stranku méné nez je

primér a stravi na webové strance primérné o 2:30 minut kratsi dobu.

Tuto skute¢nost podporuje vysledek analyzy z nastroje PageSpeed Tools Insights
od spole¢nosti Google, kde jsou stranky ohodnoceny body od 0 do 100 dle jejich rychlosti
a miry optimalizace pro mobilni zafizeni a desktopy. Stranky s body nad 85 jsou
povazovany za optimalizované a neni potieba zaddnych vétSich uprav. Méfend webova
stranka vykazuje pro mobilni zatizeni 40 boda ze 100. Tento vysledek je tedy povazovan

za nedostatecny. Hlavni ptiCiny téchto nedostatkti jsou:

1. Spatna optimalizace obrazkt
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2. Nevyuziti nacitani stranky do mezipaméti
3. Neékteré JavaScriptové kody a CSS styly blokuji rychlé vykresleni stranky
4. Pomérné dlouhd serverova odezva

Dalsim krokem analyzy mobilnich zafizeni na webové strance je vyuziti testu
pouzitelnosti pro mobilni zafizeni, téZ od spolecnosti Google. Stranka timto testem byla
vyhodnocena jako spravné optimalizovana pro mobilni telefony. Avsak tento test zahrnuje
pouze né¢kolik faktort, jako je napt. pouziti obsahu Flash, konfigurace oblasti zobrazeni
neboli implementace znaCky meta viewport, responsibilitu, piili§ maly text nebo

vzdalenost dotykovych prvku a je tedy velmi obecny.
4.2.5 Obsah

VSechny stranky

@ Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navatévu
100 000 10

50 000 5
I

leden 2015 duben 2015 cervenec 2015 fijen 2015 leden 2016 duben 2016 cervenec 2016
Obrazek 21: Vyvoj poctu zobrazeni strianek v ¢ase (Vlastni archiv autora, 2017)
Meziro¢né navstévnost vzrostla o 13 % a pocet zobrazenych stranek vzrostl o 11 %.

® Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 navitévu
10 000 10

5 000 \/\/ \,\/‘\A\/‘W:\

leden 2015 duben 2015 cervenec 2015 fijen 2015 leden 2016 duben 2016 cervenec 2016

Obrazek 22: Vyvoj poctu zobrazeni stranek mobilni navs§tévnosti v ¢ase (Vlastni

archiv autora, 2017)

V ramci mobilnich navs§tév je mozné pozorovat rostouci trend zobrazeni stranek. K
vyraznému skoku doslo od 20. 9. 2016. Navstévnost z mobilll od tohoto data vzrostla o 52
%, pocet zobrazeni stranek kopiruje trend nadproporcialné o 64 %, tj. zobrazované stranky
rostou rychleji nez objem navstévnosti. Kazd4d navstéva si tedy zobrazi primérné vice
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stranek, nez tomu bylo predtim. Zasadngjsi je zjisténi, ze vedle zvySeného zajmu o obsah
doslo i k vysokému nartistu po¢tu unikétnich vstupnich stranek o 47 %. Predpokladem je,
7e tato skute¢nost miize byt zpusobena tvorbou nového obsahu, vétsi pocet indexovanych

URL adres, piechod na responzivni design apod.

Typ stranky Zobrazeni stranek Mira l}ka.rrlzlfeho Procento odchodi Pram. tjoha na
opusteni strance

CELKEM 2 296 682 329 488
stranky kategorii 1136423 56941
detaily produktd 570 897 87 565
titulni stranka 191 380 130111
stranky s vysledky hledani 171 870 11528
informacni stranky (o nas, sluiby, aktuality) 72712 10150
kontakty 67 460 19025
prodejci 67 143 0:01:41 | 3234

Tabulka 2: Vykon obsahu dle typové pribuznych stranek (Vlastni archiv autora,
2017)

Stranky kategorii a detaild produktd jsou nejzobrazovangj$im obsahem, kdy
kategorie jsou dvakrat zobrazovanéjsi nez samotné karty produktd. Nejcastéjsi vstupni
strankou jsou ze 40 % titulni stranky. 83 % navs$tév zaind na titulni strance, nebo v
katalogu produktti v nasledujicim poméru: titulni stranka (3) : detail produktd (2) : vypis
kategorii (1,3).

UZivatelé stravi nejvice €asu na strankach s informacemi o produktech, prodejcich a
kontaktech. Méné Casu pak stravi na strankach typu rozcestniki, jako jsou titulni stranka ¢i

vypisy kategorii.

Rychlost nacitani obsahu

Pramérnd doba  Mira okamiitého

Typ stran Zobrazeni stranek Procento odchodi
o ky nacitani stranky (s) opusténi

CELKEM 2 296 682

stranky kategorii 1136423 6,6%

detaily produktd 570 897 23,9%
titulni stranka 191 380 20,28
stranky s vysledky hledani 171870 ] B | s5%

infarmacni stranky (o nas, sluZby, aktuality) 72712 2,3%

kontakty 67 460 . 31,7%
prodejci 67 142 34,3%

Tabulka 3: Rychlost naditani skupin stranek (Vlastni archiv autora, 2017)
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Je vidét piima zavislost mezi dobou nacitani stranek a mirou odchodt. U stranek s
nadprimérnou dobou nacitani jako je titulni stranka, stranka prodejcti ¢i vysledki hledani
je nejvyssi mira odchodi. To se téz projevilo v kvalit¢ navstév u mobilnich zafizeni

Vv predchozi kapitole.

Vys$si mira opusténi je pfirozena pro stranky typu prodejci ¢i kontakt, kdy stranky
kontaktu jsou pro vétSinu uzivatelli dostacujicim zdrojem informaci pro kontakt ¢i sidlo
firmy, a proto vys$§i mira opusténi zde neni nezadouci. V ramci stranky prodejct dochazi
az k 33 % pomalejsimu nacitani. To se odrazi ve vyssi mife opusténi béhem navstév, ale i
nejvyssi mife okamzitého opusténi ve vysi 68 %.

Stranky s detaily produktd maji nadprimérnou délku nacitani. Konkrétné¢ o 1

minutu a 41 sekundu lepsi nez primérnéd hodnota délky nacitani strdnky. Mira odchodii u

pomalu nacitanych stranek produkti je az o 20 % vyssi.

V ramci stranek vypisu produkti byla zjiSténa vyraznd zévislost mezi dobou

nacitani a mirou odchodi. Paradoxné pomalu nacitané stranky mivaji niz8§i miru odchodu.

4.2.6 Stranky sluzeb

Primérna doba

Mira

Typ stranky Zobrazeni nacitani stranky okamzitého Procento ALUBCHEE Vstupy
stranek Y . odchodu strance
(s) opusténi
CELKEM 27962 2,425 40,65% 22,33% 0:00:59 4501
Sluzby 18 645 2,3 39,70% 19,60% 0:00:54 2431
1) Zakazkova vyroba 3261 2,12 46,70% 12,10% 0:00:33 105
2) Katalog 4552 3,23 38,80% 31,90% 0:01:25 1623
3) Reklamni textil 1504 2,05 37,40% 25,70% 0:01:04 342

Tabulka 4: Vykon obsahu sekce Sluzby (Vlastni archiv autora, 2017)

O sekci ,,Sluzby* jevi zajem méné nez 1 % navstév. V ramci sekce se nachazi
zbytedny rozcestnik na podsekce, které jen duplikuji obsah matefské slozky. Ze je to
matouci, dosvédcuje procentudlni rozlozeni zobrazeni podsekci vici celé sekci. Za vstupy
tvofi podsekce 85 % a za zobrazeni stranek pouze 50 %. Z toho vyplyva, Zze uzivatelé si
potfebné informace piectou v ramci 1. Urovné zanofeni a uZ nepotifebuji nahlizet do

podrobnéjsich podsekei.

Nejméné vstupti bylo ptes ,,Zakazkovou vyrobu“ ve vysi 4,3 %. Ztéchto

navstévnikil pokracovalo v navstéveé pouze 53 %. Z téch pokracujicich na strance stravili
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pouze 33 sekund. Stranka, i kdyz je v menu vySe, byla zobrazovana o 40 % méné nez
»Katalog®“. Ztéchto dat vyplyva, ze uroven kategorie ,,.Zakdzkova vyroba® je méné

prezentovana nez ,,Katalog®. I pfesto, Ze se jedna o vyhodu oproti konkurenci.

4.2.7 Stranky kontakti

Primérna doba

Mira ockamZitého

Prim. doba na

Typ stranky Zobrazeni stranek  natitdni stranky . . Procento odchodi .
opusténi strance
s)

CELKEM 2 2596 682 4,64 14,4% 0:00:52 329 488
Kontakty 67 460 3,14 31,7% 0:01:07 15 025
1) Kontaktni Gdaje 23078 [ @ 21.0% (@ 0:00:41 | 10437
2) Kontaktni formulai 3576 B | 130 @ 15,4% | @  0:00:47 99
Odeslani dotazu 304 ? 36,2% 0:01:38

Tabulka 5: Vykon obsahu sekce ,,Kontakta“ (Vlastni archiv autora, 2017)

Pti srovnani podsekci ,,Kontaktni udaje” a ,Kontaktni formular“ vidime, ze
,Kontaktni udaje” jsou 6 - 7 krat zobrazovanéjsi, a dokonce az 102 krat vice jimi navstévy
zaCinaji. Primérnd doba na strance ,,Kontaktni tidaje* je o 6 sekund krat$i nez v ptipade

SN

»Kontaktniho formulate®, ale stale je podprumérna.

JOIN11

V ramci ,,Kontaktniho formulafe” je nadprimérnd mira okamzitého opusténi.
Kazdy 2. - 3. navstévnik, ktery zde navstévu zacne, v navstévé nepokracuje. Z téch, co v

navstéveé pokracovalo, odeslalo béhem navstévy dotaz ve 28 % ptipadi.

4.2.8 Konverzni pomér odeslani formulaie

Potet ndvitév

-« Linearni (Pocet navstév)

Konverzni pomér odesldni dotazu

--------- Linearni (Konverzni pomér odeslani dotazu)

0,30%
0,25%
0,20%
0,15%
0,10%
0,05%
0,00%

-0,05%

Obrazek 23: Spojnice trendu nav§tév a miry odeslani dotazu pies kontaktni formular

(Vlastni archiv autora, 2017)
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Kontaktni formulat odesle 0,07 % navstévnikli webové stranky, tedy pfiblizné
kazdy 1 400. navstévnik. Vizualné by se mohlo zdat, ze navstévy maji klesajici trend. To je
vsak zplusobeno faktem, Zze zde jsou vybrana data z obdobi pocatku sezony. Pti zahrnuti
delsiho Casového obdobi a vice sezon ma navstévnost rostouci trend. Ochota navstév

aktivné odeslat dotaz je rostouci.

Ndsledujici strinka /kontaktujte-nas % I{}h:ralenl
stranek
stranky kategorii 9,6%
detaily produkti 46,7%
titulni stranka 3,2%
stranky s vysledky hledani 0,7%
informacni stranky (o nas, sluZby, aktuality) 4,8%
kontakty 24,7%
prodejci 5,6%
| exits) 4,7%

Tabulka 6: Nasledujici trasa stranek pro kontakty/kontaktujte-nas (Vlastni archiv
autora, 2017)

Kontaktnimu formulédfi pfed odeslanim nejcastéji predchdzel detail produktu.

V 24,7 % ptipadui jina stranka kontaktii, v necelych 10 % stranky kategorii.

Konverzni pomér

Konverzni pomér odeslani formulaie 0,07%
vstoupili z detailu produktu 5,79%
vstoupili pfes nabidku menu 13,61%

Tabulka 7: Mira odeslani formulafe na zakladé predchoziho kroku (Vlastni archiv

autora, 2017)

Ochota vyplnit a odeslat formulaf je 2,4 krat silnéjsi v pfipadé, ze uzivatel vstoupil
do kontaktniho formulafe pfes menu. Navstévy, které vstoupily do formulafe pres nabidku
menu, odeslaly formulaf v necelych 14 % pfipadl, zatimco v rdmci tlacitka ,,Zpétna
vazba®“ v detailu produkti jen v necelych 6 % ptipadd. To je ovlivnéno pravdépodobné

matouci textaci tlacitka ,,Zpétna vazba“, kdy je mozné, Ze uzivatel o¢ekaval néco jiného.
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4.2.9 Interni vyhledavani

Interni vyhledavani v ramci ¢eské mutace vyuziva 21 % vSech navstév. V ostatnich

mutacich je stejny podil, proto se blize budeme zabyvat jen ¢eskou verzi.

Unikatni vyhledavani % unikatnich vyhledavani

Typ stranky celkem celkem
CELKEM 25681 navitév s vyhledavanim
detaily produktd 15 685 61,1%
titulni stranka 14223 55,4%
stranky s vysledky hledani 7335 29,3%
stranky kategorii 6 266 24,4%
{vstup) 4107 16,0%
informacni stranky (o nas, kontkaty, sluZby, aktuality) 541 2,5%

Tabulka 8: Na jakych strankach se vyhledava nejvice (Vlastni archiv autora, 2017)

61 % navstév, které vyuzily interni vyhledavani, tak ucinili skrze stranky s detailem
produktu, 55 % skrze titulni stranku a 24 % skrze vypisy produkti. V ramci detaild
produktt se vyhledavalo 2,5 krat vice nez ve vypisech a 0 9 % vice nez na titulni strance.
29 % vyhledavajicich navstév znovu uptesnilo hledani. 17 % interniho vyhledavani bylo
vstupni strankou za organické vyhledavani. Vstupy do stranek vyhledavani byly zejména
na konkrétni fad produktt a znacky. Je zde tedy potencial na vytvofeni zajimavéjsi vstupni

stranky nez té¢ s vysledky vyhleddvani.

Unikatni vyhledavani % unikatnich vyhledavani

Typ vyrazu celkem celkem Pojaké dobe
CELKEM 52120
nazev, fada produktu 25158 48,27% 10,4 minuté
product code (EAN) 16138 30,96% 16,3 minuté
kategorie produktu (bunda, kalhoty, triko...) 3098 5,94% 1,4 hodiné
znatka (Eerva, 3m, emertan) 2 446 4,69% 1,8 hodiné
"Vyhledat..." 269 0,52% 1,4 dnu
tabulka velikosti 240 0,46% 1,5 dnu
pohlavi (damske, panské) 164 0,31% 2,2 dnech
sezdna (zimni, letni) 153 0,29% 2,4 dnech
povolani (svaret, skladnik, elektrikar, lesnik...) 139 0,27% 2,6 dnech
cena, akce, vyprodej 131 0,25% 2,8 dnech
barva (€ernd, modra, bila... 80 0,15% 4,6 dnech
prodejna 42 0,08% 8,7 dnech

Tabulka 9: Klasifika¢ni analyza dotazi interniho vyhledavani (Vlastni archiv autora,

2017)

79 % vSech dotazi se tykalo konkrétnich produktii, tedy konkrétnich nadzva ¢i kodu.

Konkrétni nazev zadavali uZivatelé o 56 % castéji nez EAN kdod. 6 % dotazli zahrnovalo
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kategorii produktl, 5 % kombinaci se znackou a 84 % zadavanych nazvi bylo

jednoslovnych.

Kazdych 36 hodin n¢ktery z uzivatelt vyhledava slova tykajici se velikosti. Kazdy

druhy az tfeti den néktery z navstévnika hleda vhodnost dle pohlavi, prace (pro elektrikare,

svarece, lesniky apod.) ¢i sezdny a dotazy spojené s cenou produkt. Dotazy na barvu ¢i

konkrétni prodejny se hledaly pouze okrajove.

4.2.10 Titulni stranka

Zdroje vstupt na titulni stranku

Vychozi seskupeni

1. Organic Search 32 669 (60,95 3
2. Direct 15 545 (29,003
3. Referral 4247 (7.92°
4. Paid Search 765 (1439
5. Social 239 (0483
6. Email 99 (0,18 %)
7. (Other) 19 (0,04 %)

kanali Vstupy

Zobrazeni stranek

335 953 (685,50 %

137 368 (26,78 %

33 599

3843 (075 %

1349 (0,26 %

630

120 (0,02 %

Vstupy | zobrazeni
stranky

9,72 %
11,32 %
12,64 %
19,91 %
19,20 %
14,35 %

15,83 %

Mira okamiitého

opuiténi
9.45 %
13,95 %
27,36 %
36,60 %
2973 %
14,14 %

26,32 %

Prim. doba na

strance
00:00:41
00:00:48
00:00:38
00:01:07
00:01:00
00:00:39

00:00:20

Tabulka 10: Prehled zobrazeni stranek a vstupii, pokud ¢eska mutace titulni stranky

je vstupni strankou (Vlastni archiv autora, 2017)

7 z 10 vstupt na ¢eskou mutaci titulni stranky pochézi z neplaceného vyhledavani,

kdy pfiblizné 90 % navstévnikl v navstéve pokracuje a zobrazi si dalsi stranku. Neplacené

navstévy vsak stravi na strance méné €asu nez placena navstévnost.

Vychozi seskupeni kanali Vstupy

1. Organic Search 13 168 (56,24 9
2. Direct 46 370 (35,64 %)
3. Referral 8 588 (5500
4. Paid Search 1231 (0,95 %)
5 Social 635 (0,49 %)
6. Email 99 (0,08 %)
7. (Other) 20 (0,02 %)

Tabulka 11

4+

Zobrazeni stranek

688 566 (50,17 %

37940003315 %
64 104
7 600
3805
690
150

Vstupy / zobrazeni

stranky
10,63 %
12,22 %
13,40 %
16,20 %
16,69 %
14,35 %

13,33 %

Mira ckamiitého

opusténi
16,32 %
2256 %
2912 %
27,05 %
30,39 %
14,14 %

25,00 %

Prim. doba na

strance
00:00:48
00:00:52
00:00:39
00:01:11
00:00:53
00:00:39

00:00:20

: Pfehled zobrazeni stranek a vstupt, pokud jakakoli titulni strianka je

vstupni strankou (Vlastni archiv autora, 2017)
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V ptipad¢ rozsifeni o titulni stranky ostatnich mutaci je patrné, ze z neplacené¢ho

vyhledavani se oproti Cisté ceské mutaci vstupuje mensim pomeérem, tj. necelych 57 %

oproti ¢eské mutaci, na kterou se vstupuje z 90 % skrze neplacené vyhledavani. Mira

okamzitého opusténi za vSechny zdroje je o necela 4 % vySSi nez pouze v piipadé, kd
b

vstupni stranku je ¢eska mutace titulni stranky.

Obecné se na titulni stranku vstupuje neboli zacina navstéva az v trojnasobném

poméru nez se opousti neboli navstéva konci.

Vychozi seskupeni kanali

i.

Organic Search
Direct

Referral

Paid Search
Social

Email

(Other)

Vstupy

145 74T (73,10 %

M 363 (20,75 %

6 881 (345%

4 260 (214%

AT (0,47 %

105 (0,05 %

71 0,04 %

Zobrazeni stranek

871 963 (75,67 %

200 003 (17,26 %

51553 (4,47 %

25 110 (218 %

3194 (0,28 %

342

199 (0,02 %

Wstupy / zobrazeni

stranky

16,71 %

20,68 %

13.35 %

16,97 %

29.65 %

30,70 %

35,68 %

Mira okamiitého

opuiténi
38,39 %
4710 %
35,18 %
42,07 %
62,41 %
58,10 %

43,66 %

Prim. doba na
strance

00:00:54

00:01:11

00:00:40

00:00:38

00:00:58

00:01:02

00:01:41

Tabulka 12: Prehled zobrazeni stranek a vstupi, pokud titulni stranka neni vstupni

strankou (Vlastni archiv autora, 2017)

V piipadé, kdy titulni stranka neni vstupni strankou, je mira okamzitého opusténi aZ

dvojnasobna. UzZivatelé, kteti nevstoupili skrze titulni stranku, daleko Castéji v navstéve

pokracuji a na kazdé strance stravi primérné¢ o 7 sekund déle. To je pravdépodobné

zpiisobeno tim, Ze pokud nezacnou titulni strankou, ocitaji se jiz na strankdch s obsahem,

do kterého se hned zactou a stravi na jednotlivych strankach v priméru o to vice Casu.

Pipadné najdou to co, hledaji a v navstéve jiz nepokracuji.
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Zdroje odchodii z titulni stranky

Vychozi seskupeni kanali Zobrazeni stranek ©
1. Organic Search 688 566 (60,17 %)
2. Direct 379 400 (33,16 %)
3. Referral 64 104 (5,60 %)
4. Paid Search 7 600 (0,66 %)
5. Social 3 805 (0,33 %)
6. Email 690 (0,06 %)
7. (Other) 150 (0,01 %)

Odchody

73 168 (56,24 %

46 370 (35684 %

8 588

1231

635

99

20

Procento odchodi

10,63 %

12,22 %

13.40 %

16,20 %

16,69 %

14,35 %

13,33 %

Mira okamiiteho

opu&téni

Tabulka 13: Pi‘ehled odpadovosti seskupeni kanalid, pokud titulni stranka je vstupni

strankou (Vlastni archiv autora, 2017)

Nejvyssi mira okamzitého opusténi titulni stranky je v rdmci socidlnich siti,

odkazujicich stranek a placené inzerce. Naopak nejniz§i mira okamzitého opusténi titulni

stranky je vramci emailingu, coz je pro tento zdroj typické, jelikoz ptivadi kvalitni

navstévnost. VEtsi podil odchodt k zobrazenym strankdm je v rdmci pfimé névstévnosti a

odkazujicich stranek.
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Nejcastéjsi trasa pokracovani

Stranka Kliki % klika
! 3272 8,2%
[katalog 6349 15,9%
[katalog/AD1-odevy 10404 26,0%
[katalog/A02-obuv 3859 9,6%
[katalog/A03-rukavice 2548 6,4%
[katalog/A04-ochrana-zraku 338 0,8%
[katalog/A05-ochrana-sluchu 374 0,9%
[katalog/A06-ochrana-hlavy 440 1,1%
[katalog/A07-ochrana-dechu 258 0,6%
[katalog/A0S-bezp-postroje 130 0,3%
[katalog/A09-drogerie 148 0,4%
[katalog/A10-dalsi 229 0,6%
j’aktualit',-' 946 2,4%
[sluzby 664 1,7%
Jo-nas 1865 4, 7%
/prodejci 3147 7,9%
j’l-c;cuntakt',r 4700 11,7%
aktualita 1 77 0,2%
aktualita 2 93 0,2%
aktualita 3 203 0,5%

Tabulka 14: Tabulka ¢etnosti klikii na odkazy na CZ titulni strance (Vlastni archiv

autora)

UZivatelé se v ramci titulni strdnky zamétuji zejména na odkazy hlavniho menu.
52,5 % vsech klikti nalezi odkazim na hlavnich polozkach v menu. 46,7 % klikd nalezi
jednotlivym polozkam Kkatalogu a necelé 1 % kliku aktualitam. O 63 % vice uZzivatelé

klikali na nabidku odévii nez na obecnou polozku ,,Katalog®.
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Kliky z fvysledky-

Strinka Klika z / Kliky z fkatalog hledani
fkatalog/A01-odevy 10 404 6402 931
[katalog/A02-obuv 3 859 2476 485
Skatalog/A03-rukavice 2 548 1303 392
[katalog/A04-ochrana-zraku 338 369 69
[katalog/A05-ochrana-sluchu 374 273 44
[katalog/A06-ochrana-hlavy 440 312 83
[katalog/A07-ochrana-dechu 258 232 48
[katalog/A08-bezp-postroje 130 150 18
[katalog/A09-drogerie 148 159 il
,-"I-catalug,f,ﬂ. 10-dalsi 229 414 77

Tabulka 15: Tabulka ¢etnosti klikii na odkazy submenu (Vlastni archiv autora, 2017)

V ramci submenu katalogu uzivatelé klikaji v sestupném potadi zleva doprava, coz
je z hlediska UX spravné. Kazdy 4. navstévnik, ktery si zobrazil titulni stranku, zaroven na
titulni strance vyuZil interni vyhledavani. Je mozné, Ze v navigaci nenasli, co hledali. V 20

% uzivatelé zadavali ¢iselny kod produktu, v 68 % pak jednoslovné dotazy.

3. interakce
Pocet navitév: 31 tis., poet opusténi: 4,6 tis.

2.interakce
Pocet navstév: 39 tis., pocet opusténi: & tis.

1.interakce
Potet navEtév: 45 tis., pocet opusténi: 5,7 tis.

Pocatecni stranky
Pocet navitév: 53 tis., pocet opusténi: 8,1 tis.
= fyysledky-hledani

== Jkatalog/produkty === katalog/produkty

— /
LTS LTS LR W 44 s,
a
w fkatalog/ali-odevy
] 108 b = [katalog/ali-odevy g (vysledky-hiedani
9,3 tis. im ., : W
— = fkatalog
.. LLRET™S
= fkatalog
I 56 s,
, prodejcl
= fatatog [T [P
LL TS s
; _ katalog/a01-odevy
= katalog/a02-obuv AatalogmoT-bund, in - :
LFERS L [ 1,3 tis.
it
wmm (=100 dalsi. h siranek
i§ oo dalii...h stranek) IR 121,
m [kontakty 18 tis.
39S,

= (58 dal3ich stranek)
W 15 s,

Obrazek 24: Trasa uZivatele, ktery vstoupil pies titulni stranku a pokracoval v

zobrazeni dalSich stranek (Vlastni archiv autora, 2017)

22% pokracujicich navstév na titulni strance vyuzilo interni vyhledavani. Dale si

uzivatelé po titulni strance zobrazily tyto stranky:
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1. 12% z pokracujicich navstév si zobrazilo stranku /katalog

2. 20% z pokracujicich navstév si zobrazilo stranku /katalog/01-odevy
3. 10% z pokracujicich navstév si zobrazilo stranku /katalog/a02-obuv
4. 8,7 % z pokracujicich navstév si zobrazilo stranku /kontakty

3/4 uzivateld z vysledk vyhledavani nasledné pokracovalo na stranku
/katalog/produkty a 1/2 navstév z /katalogu pokrac¢ovalo do podkategorie /katalog/01-
odevy.

Z toho vyplyva, ze z titulni stranky jsou nejcastéji tfi scénare:

1. uzivatelé pokracuji do katalogu ptes hlavni menu a submenu,
2. Vyuziji interni vyhledavani, ze kterého nasledné vétsinou opét pokracuji do nabidky

produkti,

3. ukonc¢i navstévu.
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5. Vysledky a diskuse

5.1

1.

Naplnéni predpokladii

UZivatelé primarné vstupuji pres stranky ¢eské mutace.

Ptedpoklad se pfijima. Jazykovych mutaci je na webu v soucasnosti jedenact. V 33

% ptipadd vstupll na stranky, se dé&je pifes stranky ceské mutace. Obecné navstévnici

vychodni Evropy dosahuji vyssi kvality, nez navstévnici Evropy zapadni.

2.

wry

Nasledna cesta z titulni stranky bude silné roztfiSténda mezi riizné typy stranek,
protoZe se zde nedostatecné pracuje s oblibenymi kategoriemi zboZi, oblibenymi
znackami atd.
Ptedpoklad se piijima. Pro uzivatele jsou nejcastéji typické tyto tii scénéte:
1. uzivatelé pokracuji do katalogu ptes hlavni menu a submenu,
2. Vvyuziji interni vyhledavani, ze kterého nasledné vétsinou opét pokracuji do nabidky
produkti,
3. ukonci navstévu.
Katalog navstévuji také lidé, kteri vyhledavaji zboZi podle ¢isla vyrobku nebo
jiného kodu.

Predpoklad se pfijima. 79 % vsech dotazt se tykalo konkrétnich produktd, tedy

konkrétnich nazvl ¢i koda. Konkrétni nazev zadavali uZivatelé o 56 % castéji nez EAN

koéd. 6 % dotazi zahrnovalo kategorii produktl, 5 % kombinaci se znackou a 84 %

zadavanych nazvi bylo jednoslovnych.

4.

Vzhledem k pomalému nacitani stranek bude na strankach s vypisem produkti

velka mira okamzZitého opusSténi stranky.

Predpoklad se zamitd. V rdmci stranek vypisu produktii nebyla nalezena vyrazna

zavislost mezi dobou nacitani a mirou odchodd.
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5. Uzivatelé by uvitali déleni produkti na damské a panskeé.

Predpoklad se piijima. V ramci interniho vyhledavani kazdy druhy az tieti den
nektery z navstévniki hledd vhodnost dle pohlavi, prace (pro elektrikare, svarece, lesniky

apod.) ¢i sezony.

6. Tladitko ,,Zpétna vazba“ na strance detailu produktu vede do sekce ,,Kontakty*

na formular ,,Otazka k produktu*, coZ piisobi matoucné.

Ptedpoklad se pfijima. Kontaktnimu formulaii pfed odeslanim nejcastéji predchazel
detail produktu, v 24,7 % piipadu jina stranka kontaktl, v necelych 10 % stranky kategorii.
K odeslani formulatfe skrze tlacitko ,,Zpétna vazba“ v detailu produktu dochazi v 63 %
vSech odeslanych dotazli. Mira odchodt v ptipadé vstupt z detailu je o 10 % nizsi nez z
menu a odpovida priméru webové stranky. Ochota vyplnit a odeslat formulat je 2,4 krat
silngj8i v ptipadé, ze uzivatel vstoupil do kontaktniho formulafe ptes menu. To je
ovlivnéno pravdépodobné matouci textaci tlaCitka ,,Zpétna vazba®“, kdy je mozné, Ze

uzivatel ocekaval néco jiného.

7. Utzivatelé v ramci interniho vyhledavani ¢asto vyhledavaji informace k nakupu

produktii.

Predpoklad se piijima. 61 % navstév, které vyuzily interni vyhledavani, tak ucinili
skrze stranky s detailem produktu, 55 % skrze titulni stranku a 24 % skrze vypisy
produktd. V ramci detailli produkti se vyhledavalo 2,5 krat vice nez ve vypisech a 0 9 %

vice nez na titulni strance. Udaje o vyhledavani dotazii ohledné produktii viz. predpoklad ¢.
3.

8. Zakazkova vyroba jako jeden ze zasadnich benefitii spolecnosti neni dostate¢né

prezentovan.

Ptedpoklad se ptijima. Za sekci ,,Sluzby* nejméné bylo vstupi pfes ,,Zakazkovou
vyrobu‘ ve vysi 4,3 %. Z téchto navstévnikli pokracovalo v navstéve pouze 53 %. Z téch
pokracujicich na strance stravili pouze 33 sekund. Stranka, i kdyZ je v menu vySe, byla
zobrazovana o 40 % méné nez ,Katalog®. Z téchto dat vyplyva, ze uroven kategorie
»Zakdzkova vyroba®“ je méné prezentovana nez ,,Katalog®. I presto, ze se jedna o vyhodu

oproti konkurenci.
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9. Sekce webu ,,Sluzby“ a ,,Kontakty*“ obsahuji zbyte¢né rozcestniky, na kterych je
uplné stejny obsah jako na nasledujicich podstrankach. UZivatelé se

pravdépodobné mezi timto zanoienym obsahem dost pohybuji a vraceji zpét.

Piedpoklad se pfijima. Ze je to matouci, dosvédéuje procentudlni rozloZeni
zobrazeni podsekci vici celé sekci. Za vstupy tvoii podsekce 85 % a za zobrazeni stranek
pouze 50 %. Z toho vyplyva, ze uzivatelé si pottebné informace piectou v ramci 1. Grovné

zanoteni a uz nepotiebuji nahlizet do podrobnéjsich podsekci.

Nejméné vstupti bylo pfes ,,Zakazkovou vyrobu“ ve vysi 4,3 %. Ztéchto
navstévnikii pokracovalo v navstéveé pouze 53 %. Z téch pokracujicich na strance stravili
pouze 33 sekund. Stranka, i kdyZ je v menu vySe, byla zobrazovana o 40 % méné nez
»Katalog®“. Ztéchto dat vyplyva, ze aroven kategorie ,.Zakdzkova vyroba® je méné

prezentovana nez ,,Katalog®. I pfesto, ze se jedna o vyhodu oproti konkurenci.
10. VySe umistény obsah bude vice ¢tené nez nize umistény.

Piedpoklad nelze potvrdit ani vyvratit. 99 % veskeré aktivity na titulni strance bylo
uskute¢iiovano nad hlavnim menu métené webové stranky. Toto zjiSténi se vSak opird
pouze o tdaje nasledné zobrazenych stranek. UZivatelé se zpravidla zamé&fuji na horni levy
roh a jejich pozornost postupem dolti po diagonale klesa. Je ziejmé, Ze se pohybem na
strance uzivatelim vice ztraci pozornost a méné interaguji s jednotlivymi prvky. Bylo
udéleno doporuceni spolecnosti méfené weboveé stranky, aby dutlezitd sdéleni a odkazy

umist'ovali do levého horniho rohu, nejzajimavéjsi obsah spiSe nahoru nez dolu.
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6. Zavér

V dnesni dobé se svét toci okolo modernich technologii a hlavné€ internetu, a to mé
velky dopad i na podnikani, které¢ v poslednich letech na internetu zaziva velky rozmach.
Veskeré podnikatelské plisobeni na internetu ma oproti offline podnikani velkou vyhodu, a
tou je fakt, ze vétSina téchto aktivity se da pomérné jednoduse zméfit a nasledné

vyhodnotit, ptipadné optimalizovat.

Hlavnim cilem prace bylo zaméfeni se na implementaci nastroje Google Analytics
a nasledné métfeni a vyhodnoceni vybrané webové stranky elektronického obchodu a

ptislusnych internetovych kanalt.

V teoretické Casti prace byla popsana problematika webové analytiky jako celého
oboru vcetné¢ popsani jednotlivych néstroji a poté zaméfeni na nejpouzivanéjsi nastroj na

méteni navstévnosti a aktivit na webové strance Google Analytics.

V prvni ¢asti  praktickych vychodisek priace byla provedena a popsana
implementace nastroje Google Analytics pro jeho zakladni méfeni s jednou udalosti a

ptipravou Google Tag Manager na budouci rozsifeni této implementace.

Ve druhé ¢asti praktickych vychodisek prace bylo provedeno nékolik dil¢ich analyz

navstévnosti a chovani uzivatelii na webové strance v ramci dané implementace.

Z analyzy navstévnosti vyplynulo nékolik doporuceni, ktera by mohla dopomoci
ke kvalitn¢j$i navstévnosti, lepsi orientaci na strance piipadné doplnéni dil¢ich prvku

méfeni webové stranky.

1. Zacit méfit cile webové stranky a posuzovat naplnéni cile v ¢ase. Momentaln¢ je

mozné porovnat vykon mutaci jen co do kvality navstévy.

2. Opravit a sjednotit skrze filtrace v administraci Google Analytics znaceni zdroju a

médii, kdy pfi tvorbé analyzy byli nalezeny duplicity ve zdrojich a médiich:
o google, adwords,
o chat, Chat,
o ppc, cpc.

3. Posilit SEO aktivity pro podporu piichodl ptes Seznam.cz
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4. Zrychlit nacitani webové stranky, ¢imz se snizi mira okamzitych odchodll z

mobilnich zafizeni.

5. Na titulni strance 1épe sd¢€lit poslani webové stranky, pracovat s nejoblibenéjSimi
kategoriemi a produkty a zménit poradi zalozek podle redlného pouzivani.
6. Zamezit duplikovani obsahu nadfazené slozky mezi zbytecné podsekce. Nabidku

1épe prezentovat a zvysit povédomi mezi zakazniky.

7. Upravit interni vyhledavani s moznosti naseptavace vcetné moznosti hledani dle

kodu produktu.
8. Rozsitit filtraci 0 vhodnost dle pohlavi, profesi a sezony.

9. Zmeénit poradi odkazi v hlavnim menu a rozbalovacim submenu ,,Katalogu®“ dle

vyuzivani. Lépe na strance pracovat s nejoblibenéjSimi kategoriemi.

Na zdkladé analyzy navsStévnosti obsazené v této praci mulze spolecnost
nejmenovaného internetového obchodu postavit novou on-line marketingovou strategii a
vylepsit slaba mista webové stranky. Zavéry vyvozené z analyzy navstévnosti mohou byt

téz ukazkou, jak postupovat pro podniky s podobnym pifedmétem podnikani.
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