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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumem goftwarovou spolaost
Lamantine Software, a.s.. Tato sgolest gisobi v oblasti vyvoje software. Konkrétn
se tato prace zaffuje na marketingovy vyzkum pro produkt Sticky Pawmsly ktery
slouzi pro spravu hesel a viipvani formuléa.

Duraz je kladen na identifikaci konkurgrich produkd, cilovych skupin, jejich
potteb a @éekavani. Pomoci marketingovych nadirej nastraj webové analytiky je

provedena analyza marketingového piedita dotaznikove geni.

Abstract

This diploma thesis deals with marketing reseaoch.émantine Software, a.s. software
company. This company operates in the area of aoftwevelopment. Specifically this
thesis aims on marketing research for the Stickgs®ard product, password manager
and form filler.

The stress is put on identification of competitipducts, target groups and
segments, their needs and expectations. With the dfemarketing tools and web

analytic tools the marketing environment analysid survey are accomplished.

Kli¢ova slova: marketingovy vyzkum, software, Sticky Password,tadoik,

konkurence, analyza marketingoveho piedit, webovy analyza

Keywords: marketing research, software, Sticky Passwordyestl competitive

products, marketing environment analysis, web ditatigols
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1 Uvod

V minulém roce peet uZivateh Internetu pesahl 2 mid., coZ je astetina planety,

a toto ¢islo stale roste. Od roku 1992, kdy se Internettalos do ¢eskych vod,
zaznamenal obrovsky rozmach a koncem roku 2010(eské republice ifpojenych
vice nez 60 % domacnosti. N&&i nafist pripojeni byl zaznamenan v poslednich
5 letech a zn@n¢ tomu gispély i sociélni sik.

Internet je nejen zdrojem zabavy &wmosti, ale riwe se stat pro uzivatele
velmi nebezpénym mistem. Internet sdm o sobeni nebezpmy, nebezpéné je
jednani lidi, kt& se zde pohybujCastoé¢ihaji na data nebo penize uzivatelopipads
jen Skodi pro svou zabavu. Krémealné hrozby vit, se kterymi se setkatgmeé kazdy
uzivatel Internetu, existuji i dalSi hrozby kteejsou tak znameé. Je to ridgad zneuziti
hesel a identit. Je negberné mnozstvi #igohi jak heslo ziskat a jak ho naslégrouzit
v uzivatefiv neprospch.

Bohuzel, i kdyZ ietina s¥ta pouzZiva Internet, jen zanedbatekd@st se na
Internetu chova obéetre a sva hesla a identitu si chrani. Prameni fiedgvsim
z nedostatého po¢domi lidi o tom, Ze ke zneuzititrbe dojit a jaké jsou nasledky. Je
zapotebi, aby si lidé wdomovali hrozici nabezpea chranili se ndiklad pomoci

softwarovych produkitk tomu ugenych.
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2 Cil
Cilem této prace je proveést marketingovy vyzkum fimmu Lamantine Software, a.s.
a jejich softwarovy produkt, spravce hesel Stickg$fvord.

Firma v sodasné dob vyviji jednu placenou verzi produktu pro vSechkypny
zakaznik a stoji ged rozhodnutim definovat novou produktoviadu. Aby k tomu
mohlo dojit, je nutné provést marketingovy vyzkudikladné zmapovat konkurenci
a uit cilovy segment zédkaznik Na zaklad téchto poznatk budou definovany
jednotlivé produktovéady (kategorie produk}: Premium, Free, Cloud a SMB, hlavni
funkce, které budou uzivateh nabizet, a cilovy segment uzivétel

Dil¢im cilem této prace je zpracovat data z primaradroji spol&€nosti a zjistit
aktualni poteby zakaznik, ktefi uz produkt Sticky Password pouzZivaji. ProtozZe
spole&nost poskytuje zakaznikn technickou podporu, ma &pou vazbu od minulych
i sowasnych uzivatél produktu, ktera bude v této préci také zpracovana.

Krom¢ primarnich dat budou zpracovana i data sekundawyuZitim nastrdj
webové analytiky. Na zakladvyzkumu se rozhodne o novych vlastnostech programu
tak, aby uspokojil paeby zakaznik. Vychodiskem bude analyza silnych a slabych
stranek produktu, analyza konkurence, analyzaiepotzakaznik a vysledky
dotaznikového Sggni. V navrhov&asti se bude prace zabyvat efek#gim vyuzitim
nastrofi webové analytiky a vyuZziti socialni &it propagaci produktuéetné ¢asového

harmonogramu aipdpokladanych naklad
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3 Teoreticka vychodiska prace
Nez gejdeme k praktickéasti marketingoveho vyzkumu, je pelba se seznamit s jeho

vyznamem, zakladnimi nastroji, daty a zakladninstppy.

3.1 Vyzkum
Vyzkum je v obecném p@domi chapan jako poznavaci proces ustedio badani
a objevovani sijinosy pro spoknost. Marketingovy vyzkum, ktery je spjat vice

s firmou nez se spalrosti, je dlezitym zdrojem informaci pro rozhodova¢iio)

3.1.1 Marketingovy vyzkum

Vyzkum trhu je disciplina s dlouhou historii, vyeli se a vyviji, a to jak v teoretické
tak v praktické aplikéni rovire. Prosla fiznymi etapami, febirala a pouziva poznatky
z fady wdeckych oblasti, od matematiky a statistiky az gygchologii. Vyznama se na
jejim rozvoji podili komputerizace. Podklady ze teysaticky a dlouhodab
provad&ného vyzkumu trhu jsou néfglad Gsgsné vyuzivany pro ziskavani informaci
pomoci moderniho postupu data-mining. (1)

Marketingovy vyzkum je systematickeé cowani, shromafovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, tykajicich secitého problému, fed kterym firma
stoji. (8)

Ucelem marketingového vyzkumuiire byt:

— popis utitého stavu nebo soasnych trendl na zaklad zkoumani trhu
a marketingového prasdi;

— vyswtleni picin vyskytu utitého jevu nebo procesu a hodnoceni efektu
plynouciho ze sledovanych kauzalnichijev

— odhad budouciho vyvoje trhu #silgédnutim ke vSem relevantnim fakiaon,
které mohou tento vyvoj ovlivnit. (11)

Pro podniky, které rozviji svotinnost v trzg orientovaném progdi, slouzi
marketingovy vyzkum jako podklad pro uteéi a rozvoj strategie na jednotlivych
trzich arovez jako ponticka @i volbé a uplatiovani nastraj marketingoveého mixu,
piicemz moznosti vyzkumu, jeho rozsah a #Zgni se liSi podle typu, velikosti

a zangtenicinnosti podniku nebo organizace. (11)
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3.1.2 Historické ko Feny marketingového vyzkumu
Historie marketingového vyzkumu je pémé bohata, z&na jiz v 19. stoleti. fesrgji
rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskirik empiricky vyzkum chovani a rozhodovani
voli¢u v prezidentskych volbach. (3)

O 100 let poz&i obohatila generace nastupujicich vyzkuninik cele
s G. Gallupem a E. Roperem tyto vyzkumiegevsim o statisticky propracované
postupy vykru reprezentativniho vzorku respondente 40. letech minulého stoleti
publikovali P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson v mgrafiich Voting a The People's
Choice prvni explanani modely chovani. Jednalo se zejména o tom, jak &olik
dokazi nazorovi &dci ovlivnit rozhodovani volit. Zahy se tyto poznatky
o vletndkovém a bumerangovém chovani a rozhodovanicivgtienesly také do
marketingu, pedevsim do mod&lchovani a rozhodovani zakaziikProto jsou pravem
vyzkumy chovani a rozhodovani wali poZzadovany za @atky marketingového

vyzkumu. (3)

3.1.3 Etika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum jako kazdénnost ma sva eticka pravidla, ktera vyzkumnici
musi dodrzovat. Evropska spétest ESOMAR spolu se sdruzenim obchodnich komor
ICC spolén¢ prijaly kodex vyzkumu trhu, ktery stanovi hlavni zdgapro préci

v oblasti ziskavani informaci préstnictvim vyzkumu trhu. (14)

Vyzkum trhu je zaloZzen naudéie veejnosti a tato d@véra predpoklada, ze
responderiiv projev nepinese pro & negativni dsledky a Ze vyzkum bude v souladu
s vaejnymi zamy. Kodex definovala Evropskd spwmlest pro vyzkum \@jného
minéni a trhu (ESOMAR) vroce 1948. Po té nasledovajgpracovani kodek
narodnimi spolénostmi, eventuakh dalSimi spolénostmi, kterou byla ndp
Mezinarodni obchodni komora (ICCjyepistavujici mezinarodni marketingovou obec.
V roce 1976 se tyto spaieosti spojily a zviejnily jeden dokument, tzv. mezinarodni
kodex. Byl rtkolikrat revidovan, vyznaninvroce 1986. Zmny marketingového
a socialniho progtdi, prudky rozvoj mezinarodniho obchodu vedly eerol994
k vypracovani nové verze Mezinarodniho kodexu. @bgazakladni etické a obchodni

zasady, kterymi s##di marketingovy a socialni vyzkum. (14)
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3.1.4 Etapy marketingového vyzkumu
Kazdy marketingovy vyzkum se vyzhge uritymi zvlastnostmi, které vyplyvaji
z jedin€né povahyieSenych probléin Obecr si jej mizeme piblizit jako proces
sestavajici z nasledujicich 5 kiiok

1. definovani marketingového problému aicilyzkumu;

2. sestaveni planu vyzkumui;

3. shromazédni informaci;

4. jejich statistické zpracovani a analyza,

5. prezentace vysledkvéetns praktickych doporéeni. (5)

V samotném pibéhu vyzkumu Ize rozliSit dv hlavni faze a to fazi

piipravy a nasledhpotom fazi realizacecetné zpracovani a analyzy zj&tych udaij.
V ramci tchto fazi se uskutéuje rékolik po sol& nasledujicich krok které spolu
navzajem souviseji a daplji se. Z toho tedy plyne, Z&ipadné nedostatky, které se
projevi v p@atetnich krocich vyzkumu, mohou mit za nasledek vazsi@beni i
dokonce znehodnoceni ziskanych vystedkaze pipravy vyzkumu v sob zahrnuje
kroky vedouci k vytveéeni redpokladu pro zahajeni realizace a v mnohém rozeodu

o celkové metodologické kvalivynalozené prace. (5)

Cile

Planovani

Sbér dat

Analyza dat

Podani zpravy

Marketingova
rozhodnuti

Obrézek 1: Postup marketingového vyzkumu (5)
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3.1.5 PIlan marketingoveho vyzkumu

Nasleduje po definovani problému atciyzkumu. Pesrgji specifikuje potebné
informace, postup jejich ziskani a navazujici krekyejich zpracovani, vyhodnoceni
a interpretace. Umagkje kontrolovat pikbéh vyzkumu. Plan vyzkumu by ¢&h
obsahovat:

— Formulaci zkoumaného problému r¢dmetu), jeho teoretické uchopeni
(teoretick& vychodiska), fjpadré zakladni hypotézyeSeni vyzkumnych dil
a jejich zhodnoceni.

— PredkEzné gedstavy o tom, co lze od vyzkumuwekavat na rozdil od
dosavadnich znalosti.

— Stanoveni informé&nich poteb, jejich struktury, zdr§j zejména pro vstupni
sekundarni analyzu.

— Vymezeni zakladniho souboru (objektu) a navrZzewiumkaného (vy&rovéeho)
souboru (vzorku), zZivodréni jeho velikosti a sloZeni, navrzeni mista a reak
vyzkumu.

— Stanoveni techniky vyzkumu a nastroyhodnych pro vyzkum a nastioj
vhodnych pro vyzkum, zji®vani. Operacionalizaceigdmétu vyzkumu do
kon&né podoby r&icich nastraj.

— Urc¢eni zpisobu kontaktovani respondént

— Predvyzkum — zpfesiuje predchazejici body na zakkagraktického postupu
a skru informaci v terénu na malém souboru.

— Vlastni vyzkum — str v terénu.

— Statistické zpracovani zj&tych informaci.

— Prezentace a interpretace ziskanych vysiedktné praktickych doporéeni.

— Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odjimosti pracovnika. (6)
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Cile

Informativni
poZadavky

Primarni Sekundarni
vyzkum vyzkum

I

Kvantitativni
vyzkum

Kvalitativni
vyzkum

Odbér vzorkd

Metody sbéru
dat

Zpracovani dat

Podani zpravy

Obrazek 2: Metody marketingového vyzkumu (5)

3.1.6 Vyrobkovy vyzkum
Ucelem vyrobkového vyzkumu je dottemi vyrobku jako harmonického celku a jeho
optimalizace z pohledu sgebitele. Cile vyrobkového vyzkumu je z§st, jaky
vyrobek a s jakymi vlastnostmi by firma¢ta produkovat, tzn. snaha o minimalizaci
rizik spojenych se zavedenim novafadokonaleného vyrobku na trh. (10)
Kdy by nela firma gistoupit k vyzkumu:
—  pfi vyvoji nového produktu;
— v jednotlivych etapéch Zivotniho cyklu vyrobku;
— pri jakékoliv znené vyrobku nebo jeho vlastnosti;
— pri optimalizace sortimentu;
— pri analyze vyrobku a jeho srovnéni s vyrobky konkgee
Vyhody:
— Konkrétnost takto ziskanych informaci.

— Zamezeni nakladnym chybariep hromadnym zavedenim vyrobku na trh.
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— Moznost maximalnihoffzpisobeni vyrobku f@dstavam spébitele.
Nevyhody:
— Omezeni rozsahu zkoumanych vlastnosti au jémag. podle zkuSenosti
psycholog je ¢lovek schopen rozlisit max. 7 vyrobk

— Vyzkum prodluZuje zavedeni vyrobku na trh. (10)

3.1.7 Pouziti marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum rmizeme pouZit ve 4 hlavnich oblastech. Marketingogkum
muaze:

pomoci zjistit potebu produktwi sluzby;

pomoci odstartovat nowi slaby produkt;

zlepsit vykon jiz vybudovaného produktu;

A\

ukazat zfsob, jak se strategicky pohnout kegu, napiklad zabiranim

novych teritoriici nakupovanim. (3)

3.1.8 Marketingovy vyzkum na Internetu
Jako mnoho jinyckinnosti, i proces marketingového vyzkumu se v gbslelolé deje

piedevsim v progedi Internetu. Pro tento marketingovy vyzkum budoouzity
zejména informace z Internetu. Ty jsou vSak narihetel ¢asto omezeny a to zejména
z finaréniho hlediska. Ne vSechny pebné informace jsou dostupné zdarma. Obecn
Ize na Internetu najit nasledujici informace:
O firmach:
— vlastni prezentace firem na Internetu — identifiiaa popisné informace,
charakteristiky a zobrazeni prodakfinantni a ekonomické udaje;
— informace od nezavislych zdio} katalogy, adrega a rejstiky firem, Zeliicky,
ocereni firem.
Ze statnich organizaci:
— informace pedevSim z ministerstev, obchodnich a hosfgid&h komor —
rozbory, analyzy, prohlaseni a progndézy uvedenycparizaci, obchodni
a zivnostensky rejiik, legislativni normy, informace odstech.
Statistické a demografické informace:
— zakladni neplacené informace lze nalézedevSim na serverigeského
statistického fadu — Gdaje oCR, mezi regiondlni srovnani, Gdaje &it&ni

v roce 2001, vysledky voleb, klasifikaceiaelniky, nabidka sluzebSU.
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Od profesionalnich vyzkumnych agentur:
— vyzkumy o firmach, vyzkumy wejného migni, vyzkumy o Internetu;
— informace z databazovych center.
Z jinych médii:
— tisk, rozhlas, televize.
O zé&kaznicich:
— statistika cookies;
— elektronické dotazovani;
— statistiky provozu www servéra z prodejnich a objednavkovych systém
— statistiky prouzkové reklamy;
— databaze personalizaci;

— dotazniky na www vypliné respondenty. (9)

3.1.9 Typy marketingového vyzkumu
Z hlediskacasoveho:
— prilezitostny marketingovy vyzkum;
— staly, opakovany marketingovy vyzkum.
Podle zgsoby vybru respondent
— panelovy vyzkum;
— kontinualni vyzkum.
Podle subjeld, které jsou pednetem vyzkumu:
— interni vyzkum;
— externi vyzkum.
Podle zdrof informaci a zpsobu jejich ziskavani
— sekundarni vyzkum;
— primarni vyzkum.
Podle charakteru ziskanych informaci:
— kvalitativni;
— kvantitativni.
Podle prednetu zkoumani:
— trhu;
— makroprostedi;
— podniku.
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3.1.10 Panelovy a kontinualni vyzkum

Panelovy vyzkum se provadi opakowvanpo delSi dobu zkouma staly vzorek lidi
nebo jinych subjekt podle ugitych zvolenych kritérii a hledisek. Uminzje sledovat
chovani jednotlivé v utenémcasovém obdobi. Stejni respondenti, jednotlivci nebo
domacnosti, pravidetn vypliuji a posilaji dotazniky, nailad o jejich nakupnim
chovani. Kontinualni vyzkum ma v podstabbdobny zarr a cil jako panelovy

vyzkum s tim rozdilem, Ze vzorek respondgetu kazdého vyzkumu jiny. (15)

3.1.11 Interni a externi vyzkum

Interni vyzkum je vyzkum, ktery je prov&d uvnit podniku. Vyzkum nze byt
provac&n podnikem nebo vakterych specifickych iipadech mZze byt zadan
i marketingové vyzkumné agetigu Cilem vyzkumu je ziskat dité informace tykajici
se ¢innosti podniku, pipadré zjistit a odhalit wité problémy ve fungovani firmy.
Externi vyzkum je vyzkum, ktery je prov&dmimo podnik, tj. pedmétem vyzkumu je

trh nebo &které faktory, které na trhuipobi. (15)

3.1.12 Sekundérni a primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je vyzkum z&feny na ziskavani, analyzu a vyhodnoceni
informaci, které jiz existuji, byly sesbirany zgakym jinym &elem a gkym jinym.
Firma, ktera vyzkum provadi, je vlastv paradi druhym, sekundarnim uzivatelem
téchto dat. Jedna se o dalSi, dodaée vyuziti jiz existujicich informaci formou
statistického zpracovaniahto dat. Primarni vyzkum je vyzkum z&@ny na ziskavani,
analyzu a vyhodnoceni novych, konkrétnich informagkajicich secinnosti firmy
nebo jejiho okoli, psebnych profeSeni daného problému. Jedna se @ siformaci
vterénu & uZ realizovany samotnym podnikem nebo marketingovgzkumnou

agenturou. (15)

3.1.13 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jednim dlezitym roztidénim informaci marketingového vyzkumu, neldeta
druh trhu, je kvantitativni a kvalitativni. Kvardttvni vyzkum se zabyva ¢tenim trhu
a zahrnuje oblasti jako n#klad velikost trhu, velikostasti trhu, podily zngky,
frekvence nakupu, miru p&domi o znaéce, Urové prodejce atd. Kvantitativni Gdaje
poZzadované pro &itou Urover piresnosti (&koli ne ve vSech ifpadech jde o Urowe

vysokou) a uzité metody museji byt takové, aby b dosazeno. Alespip Ze ve
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spotebnich trzich je kvantitativni informace zaloZersauytahu ze vzorku gmérné

populace¢i trhu a navrh vyzkumu, zejména Wbvé metody musi byt dostate

piesné, aby to umoznily. Stejnako kvantitativni vyzkum i kvalitativni vyzkum je

provad¢n vramci vzorku, ale vtomto ijpad malém, jelikoZz neexistuje pokus

o rozsfeni vzorku na celou populaci, a to Zadnyfesmym zpsobem. (5)

3.2 Data a informace

3.2.1 Druhy marketingovych informaci

Informace shromafované a zkoumané v procesu marketingového vyzkaaritit

podle nejiizre¢jSich kritérii. Nejobvyklejsi jsou tat@eneni:

primarni a sekundarni informace, tedy pochazejmrimarniho¢i sekundarniho
vyzkumu;

harddata (zachycujici vysledkginnosti, vyskyt jevu, chovani) a softdata
(vypovida i o stavuadomi);

kvantitativni (v ¢iselné podob vyjadrené ,zngiené") a kvalitativni (slovni,

popisné) informace. (3)

Od informaci, které jsou v procesu marketingovélyakumu ziskavany, se

obecrt vyZaduje, aby byly z metodologického hlediska:

relevantni praeSeni daného marketingového vyzkumu;

validni, to znamend, Ze budou obsaheyjadiovat a néfit to, co vyjadovat
a efit maji, co nas zajima, co gebujeme zjistit;

reliabilni (spolehlivé), zda a nikoli jsou nastrgpolehlive, jestli opakovanim
stejnych postujpziskame rovég stejné vysledky;

efektivni, tedy budou ziskany dodé&t& rychle a s fijatelnymi naklady. (3)

3.2.2 Metody sb éru informaci

Vybér metod sbru informaci, které by byly pouZzitelné v jednotlohy konkrétnich

piipadech, je ovlivén predevsim:

Ucelem a cili vyzkumu, na kterych zavisi kvantita walka pozadovanych
informaci, stupg presnosti zkoumani, mira pozadované zobecnitelnosti
zawra ap.

Charakterem zkoumanych skénesti, na kterém zavisi zejména dostupnost

informaci o &chto faktech. (17)
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Metody skru informaci jsou velmi rozmanité a byvaji takam klasifikovany.
Tridime je na:
— metody skru sekundarnich udsj
— metody skru primarnich uddi;
— metody pozorovani;
— metody Seeni;
— metody experimentalni;

— metody kvalitativni. (17)

3.3 Dotaznik

Dotazniky jsou velmi pruznym nastrojem, protoZeimejd Siroké spektrum moznosti,
jak klast otazky. Dotazniky musi byt velice ¢lpe¢ sestaveny a odzkouSeny
a nedostatky musi byt odstegay pred uplat@nim v Sirokém nsfitku. Fi priprag je
treba dobe vazit otazku, jeji formu, stylizaci a jejich sléd4)

Diive neZ z&ne byt dotaznik formovan, je nezbytné:

— znét &el a cil vyzkumu;
— vypracovat seznam informaci, které musi vyt &jigf
— mit koncept planu analyzy. (17)

Vychodiskem pi sestavovani dotazniku jsou Ukoly a cile vyzkurkieré byly
vyjadieny programovymi otdzkami. Tyto otadzky nelze dotanym klast
bezprogtedre, ale je nutné je rozliSit na otazky rp&aci, které jsou pak uvedeny
v dotaznikuPrevod citi vyzkumu do pozadavkna informace se uskufje na bazi
vypracovani seznairinformaci, které jeieba zjistit, aby byly stanovené cile dosazeny.
Jde o specifické, rozmaasistylizované otazky a Klova slova. Kazda polozka seznamu
je prowiovana z hlediska jejiho vyznamu pro obgagrstanovenych ail Do dotaznik
jsou pak vybrany pouze otazky, které jsou relevapto ziskani pdgebnych udaj.
Souwasre musi byt anticipovano vyuziti zji8tych informaci. Jef¢ba brat v Gvahu
metody, jimiz budou pozji udaje analyzovany. Kdyby nebyly brany v Gvahutooly
analyzy, mohlo by se stat, Ze udaje budou shroémyZdre forn€, kterd nebude
pro analytickou metodu pouzitelna. Prvni krok twodotazniku ma kriticky vyznam,
protoze dotaznik nelze dimbsestavit, pokud neni neprosto jasné, jaké infoenjsou
nutné k dosazeni givyzkumu. (17)
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3.3.1 Pisemné dotazovani

P pisemném dotazovani jsou poZzadavky na dotaznpitsé protoZze respondent musi
zvladnout jeho vyglovani sam bez pomoci tazatele. Otazky musi bytutowany tak,
aby bylo respondentovi zcela jasné, co se gdpnzaduje. V dotazniku by &hbyt
piilozen pavodni dopis, ktery bude smvat vSechny #ive zmigné pozadavky na
obsah. E panelovém Sé&ni respondent ktei byvaji dotazovani periodicky, e byt
pravodni dopis jednodussSi a také dotaznikZem byt delSi a slo&jSi nez pi Seteni

jednorazovem. (17)

3.4 Dotaznikové Set Feni

3.4.1 Stanoveni struktury dotazniku

Otazky by mely byt v dotazniku uspadany tak, aby z hlediska respondentaityo
urcity logicky celek. Logicka stavba dotazniku se nefrkryt s logikou vyzkumu, ale
musi umo#ovat @imy a logicky postup mysleni respondenta. Otazkyniy byt
v dotazniku usp@dany v uité sekvenci:

1. Uvodni otazky- otazky snadné a pokud mozno zajimavé, jejisélam je
navazat dobry kontakt s respondentem, probudit jedijem, ziskat jeho
davéru a spolupraci.

2. Filtracni otazky- otazky, jejichz Gel je zjistit, zda je respondent spravny typ
k poskytnuti poZzadovanych informaci.

3. Zahrivaci otazky- obecrjsi otazky zamdeni na vybavovani u patti
piistup od obecnych otazek k nasledujicim specifickytéizkam pomaha
respondentovi zasadit specifické otazky do SirSfAmce a umailji
promyslerjSi odpoed’.

4. Specifické otazky- otdzky zamiené na zjiovani informaci nezbytnych
k objasrni zkoumaného problému.

5. ldentifikaéni otazky — otazky zamsieni na zjini charakteristiky

respondenta. (17)

3.4.2 Formulace otazek
Spaté formulovana otazka je jednim z hlavnich zdrajegesnych nebo jinak

chybnych odpogdi. i formulovani otazek je protdgdba dbat witych pravidel:
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— Pouzivat jednoduchy jazyk. Otazku musi pochopichdi respondenti, bez
ohledu na vzd&ani.

— Pouzivat znamy slovnik.fPSeteni zandteném na obecnou kggnost je nutno
vyloucit odborné terminy.

— Vylouwcit dlouhé otazky. Obeenplati, Ze otdzky maji byt pokud mozno kréatké.
PtiliS dlouhé otazky mohou vést k jejich nesrozumibsti.

— Dotaz musi byt co nejvice specificky. Na&ili8 obecné otazky byvaji
bezvyznamné odpadi.

— Vyloucit vagni nebo vicezraa slova. Existujgada slov, ktera si jednotlivy
respondenti mohou vykladatang, coZ pak vede k nesrovnatelnym odguatim.

— Vyloucit dvojité otazky. Otazka se nesmi 8asré dotazovat na dvnebo vice
raznych \&ci.

— Vyloucit sugestivni otadzky. Sugestivni otazkou se rozotaizka, kterd neméa
neutralni charakter, to znamena, Ze vyvolava o&poktera je mimo skutmé
postojové reakce respondenta. Sugestivni otazkangrhuje nebo v seb
obsahuje ufitou odpoed’, pog. pouziva formulacei slova, ktera maji silny
emocialni podton.

— Vylouwcit zavadjici otédzky. Zavadici otazky jsou otazky, které maji
nevyvazeny soubor odpé&di, favorizuji utity typ odpowdi.

— VWyloucit nepijemné otazky. Otazka by neéla obsahovat nevhodné narazky,
nentla by byt ilis osobni nebo takové, aby vyvolavalegsudek.

— Vyloucit odhady. Otazka by éha byt formulovana tak, aby respondent nemusel

délat odhady nebo nemusel generalizovat. (17)

3.4.3 Typy a druhy otazek
Problematice formulovani otazek jegelba ¥novat zvlastni pozornost, protoze na ni
zavisi ¥rohodnost ziskanych Gdaj Otazky je mozno klasifikovat podleckolika
Kritérii:

— dle cile, pro ktery je otazkadena;

— dle moznosti vybru odpowdi. (17)
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Tabulka 1: Typy a druhy otdzek v dotazniku

Kritérium cleneni Typ otazky Druh otdzky
— funkcionalrgé psychologicka
Funkcionalni| ~—  kontaktni
— filtra¢ni
Cil, pro ktery je — kontrolni
otazka ukena — otazka o faktech
Obsahova — otazka o ¥domostech a znalostech

— otazka o miani, postojich
— otazka o motivech chovani

Otewena — n&leni se zpravidla na druhy
— alternativni
MoZnost vylru Uzakena —  selektivni
odpowdi — baterie otazek
— Skalové otdzky
Polootewena — ne&ileni se zpravidla na druhy

U funkcionalnich otazek je na prvnim mdidunkce optimalizace dotazovani.
Proto se funkciondlni otazkiasto nezpracovavaji. Funkcionalni psychologickelota
se pouzivaji fedevSim k odstrani nagti pti prechodu od jednoho tématu k druhé
a také k odstraimi stereotyp, které by se mohly u respondenta vyskytnoutv® nez
poloZzime obsahav dilezitou otadzku, pdebujeme zjistit, zda respondent ipake
skupirg, jiz se otazka tykd. Kontrolni otazky jsou pong rozStené, nebt stale
musimefeSit problém, zdali ziskAvamerehodna data. vodem je snaha zabranit
znadmému jevu, kdy odpeés dotazovaného na kazdou nésledujici otazku je poemn
obsahu pedchazejici otazky a odpii na ni. (14)

Obsahové otazky tizeme rozdlit na otazky:

— o faktech;
— 0 wdomostech a znalostech;
— 0 miregni, postojich, motivech chovani.

Otazky o faktech jsou parmé jednoduché. Odp@di nevyzaduji velkou
namahu, proto s nindiasto dotazovani Zmame nebo je pouzivame upiest souboru
otdzek o postojich a motivech, aby si dotazovango&idul. Do otdzek o faktech
zarazujeme identifikéni demografické otazky. Ziskani informace o é&nich,
postojich, orientaci a motivech je spojeno secagiai obtizemi, které plynou z jejich
kvalitativni a obtiza méritelné podstaty. Bkteré |ze porrné snadno formulovat, ale
nékdy je formulace nejasna a detelna. B zjiStovani migni mizeme nafiklad

25



narazit na problém informovanosti. DalSi vyznamait fie, Ze ndzotlovéka na uéitou
otdzku niize byt mnohostranny. (14)
V zavislosti na moznosti v@iou odpowdi se otazky mohotienit na:
— otazky s uzakenym koncem,;
— otézky s otekenym koncem.
Otazky s uzakenym koncem nabizi respondentovi jednu nedlamlik moznych
odpowdi. Déleni otazek:
— dichotomicka — nabizi @dumozné volby (ano x ne);
— trichotomick& (ano x ne x nevim);
— polynomickéa-nabizi vice moZznosti:
» vybérové (vybira se jen jedna odpk);
e vyctové (umoduji vybrat jednu nebo vice odpiii).
NejvhodrgjSim nastrojem pro wtiieni nézoi je Skalovani. Hodnotici Skala se
vyuziva nefasgji. Po respondentovi se Zzada, aby vyjadvij postoj k objektu
zaznamenanim &ité pozice na stupnici, ktera zrcadiidu moznych pohléd na
hodnoceny fedntt. (14)

26



4 Metodika

4.1 Zakladni pojmy

SMB -V naSem fipact zkratka znamena softwarovy produkt, ktery j&earpro malé
a stedni podniky.

Cloud - Znamenda poskytovani sluzeb uloZzenych na serverinteanetu. UZivatelé
k takovym sluzbam fstupuji prostednictvim webového prohlize nebo klienta
odkudkoliv. V naSem ifpad cloudovym ieSenim oznaljeme produkt, ktery
uzivatehm umozni ukladat hesla na zabemye Ulozidt a ti budou moci fistupovat

k ttmto heshm odkudkoliv.

Free — Timto pojmem je ozrten softwarovy produkt, ktery je uzivaiet k dispozici
zdarma.

Identita — Jedna se o néazvoslovi pouzité v aplikaci praddahi citlivych osobnich
Gdaji jako je jméno, adresa, telefofislo kreditni karty a dalSi. Pomoci Identity je
ve Sticky Password mozné automaticky wgplat internetové formuta.

Bezp&na poznamka— Jedna se @p o nazvoslovi v aplikaci, které se pouziva pro
ukladani citlivych adadij, jako jsou Udaje #Adi¢ského pitkazu, pasu nebo jakékoliv jiné
Gdaje, kterd siifgje uzivatel zaSifrovat.

UIP — Ozn&uje paet unikatnich nav8vnikia z jedné IP adresy.

Konverze — Pojem konverze je pojmenmigalevSim webové analytiky. Znamena to
pieménu z jednoho stavu do druhého. V naSenipgat ke konverzi nmize dojit
nagiklad v situaci, kdy se z na¥dnika stranek stane zakaznik.

PPC — Je zfisob platby za internetovou reklamu. V tomto modsplati za skut@ou
navsevnost, kterou reklamatmesla, nikoliv za zobrazeni reklamy

Proklik — Tento pojem ozraje kliknuti na placenou PPC reklamu, kterd vede
na gredem definovanou webovou stranku.

Landing page - Specialni webova stranka, destiny se feklada jako cilova stranka.
Je to stranka, na kterou se uZzivatel dostangkiag po kliknuti na PPC reklamu.

Rank — Hodnota, kter4 vyjdadje popularitu webovych stranek a ma vliv nagah
ve vysledcich vyhledavani.

OTP - Jednorazové heslo, které je uzivateli generov@® platné pouze pro jednu
konkrétni pihlaSeni. Jednorazova hesla jsaasto pouzivana ip prihlaSovani

do internetového bankovnictvi.
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Phishing — Jedna se o techniku, ktera je pouZivana k neogmamu ziskani citlivych
Gdaji na Internetu. ¥Sinou se jedna o akci, kdy je uZivatéegnEérovan na stranku,
ktera se napadnpodobda nafiklad oknu pro gihlaSovani do aplikace pro internetové
bankovnictvi. UZivatel aniz by o tomtdggsnerovani &dél, zada své fhlaSovaci udaje
a tim je poskytne kyberztoncam, ktefi je nasleda zneuZiji.

Keylogger — Je softwarovy nebo hardwarovy nastroj, kterymgnistisk znak na

klavesnici a tim zjisti heslo, které uzivatel za@ @k prihlaSovani ke svemutu.

4.2 Analyzovany subjekt

4.2.1 O produktu Sticky Password

Sticky Password vytud v roce 2001 Alex Tischenko, zakladatel LamantBwftware.
Alexovou vizi byl spravce hesel, ktery by opravaiatto, co ostatni pouze proklamuji:
spravoval vSechna heslaiv®dni produkt nazyvany mulRass se vyvinul ve Sticky
Password, ktery obsahuje dalsi funkcionality, jaj@ automatické vymlovani
formuldu. Kazda nova vlastnost byla navrzena tak, aby @tgianejno¥jSi vyvoj

v oblasti ochrany hesel a zardévaepsSovala pouzitelnost a efektivitu produktu.)(15

4.2.2 O spole énosti

Spole&nost Lamantine Software se specializuje na vyvbkagi v oblasti zabezgeni
dat. V produktu Sticky Password se poji bénost a pohodli a to tak, aby poskytl
zakaznikim maximal@ bezpény a snadny fistup k jejich hesim a citlivych udajm

z domova i na cestach. Produkty Sticky Password pmstupné v mnoha jazycich
arychle se stavaji nedilnou gasti prace s Internetem po celéngt&vCilem firmy
Lamantine Software je vytvét prakticky software, jehoZ pouZziti pro uZivatelede

jistotou i potSenim. S\ij Uspech mefi spol€nost pétem spokojenych zakazrik(15)

4.3 Webova analytika
Aby bylo podnikani na Internetu efektivni, jéelba neustale zlepSovat obchodni

strategii, navigaci webu a optimalizovat samotnysatb stranek. Pokud web neni
dostateén¢ vykonny, mize dojit k umeeni navratnosti investic a nakonec i k poskozeni
znaky. Je nutné zjistit, co konkraétrweb a konverzi brzdi,tauz je to marketingova
kampa nebo neschopnost webu vést n&wustka ke konverzi.

Webova analytika poskytujecinné nastroje ke shromdiégvani informaci o tom, co se

na webu dje. (2)
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4.3.1 Google Analytics
Priklady metrik, které je mozné v Google Analyticgiha
— pocet nav&vnika navsevujicich web;
— pramérna mira konverzi;
— nejnav&vovargjsi stranky webu;
— pramérna doba navévy webu atetnost navrdit navstvnika;
— pramérna hloubka navévy v souvislosti s tim, odkud naeshik prisel;
— geografické rozloZzeni naednika a jejich jazykové nastaveni;
— mira opusini stranek;
— piijem webu z elektronického obchodu.
Z téchto metrik je pak mozné vyvodit:
— jakou hodnotu pro nas ma nauwstik;
— jako hodnotu méa webova stranka;
— jaka je navratnost investic ¥ipact novych a vracejicich se nasgika;
— jak je stranka pro nav&tniky poutava;
— jak zavisi konverze a na¥sy na zdroji kampaha typu odkazujiciho média. (2)
Znxky na strankach sbiraji data presinictvim webového prohlize
navstvnika. Tyto informace obvykle zachytava kus JavgBecr(znamy jako znika
nebo majéek) umisény na kazdé strance webuékieri dodavatelé fdavaji také
n¢kolik vlastnich znéek pro skr dodaténych dat. Tato technika se nazyvé&rstiat na
straré klienta a negjastji ji vyuzivaji hostovaeseni. (2)
Merici kod JavaScript Google Analytics na stranveew.stickypassword.com

vypada nasledown

<script type="text/javascript">

var _gaq =_gaq || [I;
_gaqg.push(['_setAccount’, 'UA-982848-1");
_gaqg.push(['_setDomainName', '.stickypassword.com’] );

_gaq.push(['_setAllowLinker', true]);
_gaq.push(['_setAllowHash', false]);
_gaq.push(['_trackPageview");

(function() {

var ga = document.createElement('script’);
ga.type = 'text/javascript’; ga.async = true;
ga.src = (‘https:' == document.location.protocol ?
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‘https://ssl':'http://lwww') + '.google-analytics.co m/ga.js’;
(document.getElementsByTagName('head")[0] ||
document.getElementsByTagName('body")[0]).appendChi Id(ga);
NO;

4.3.1.1 Cile a cesty
Se ziskanim udajo nav&vnicich nam napofize, kdyZ bude sluzba Google Analytics
nakonfigurovana tak, aby poskytovalgelpled cilovych konverzi. Cilova konverze je
urcita metitelna akce, kterou Ize aplikovat na kazdou néwgtTrase, kterou navdinik
projde az kcili, sefikd cesta (funnel, gkdy také trychty) a je mozné ji vidt
vyobrazenou schématicky. & nav&vnika se g prachodu trychtyem kazdym
krokem obvykle zmenSuje.
Cilem mize byt napiklad:
— dokorteni transakce;
— nedokogeni transakce;
— vstup navaivnika do systému internetového obchodu;
— stazeni souboru;
— vyplnéni formul&e;
— zobrazeni uité webové stranky.
Cile nemusi zndztnovat Uplnou konverzi na\&tnika na zékaznika. Ta je sice

velmi dilezita, je vSak jertasti celého obrazce. (2)

4.3.1.2 Typ shody cil a

Presna shoda- Cilova adresa se shodujeqt s adresou z adresnikddku prohlizée
a doporduje se ji zkopirovat.

Hlavni shoda— Pouziva se, pokud adresa obsahuje jeédinalentifikator relace nebo
dalSi odliSujici parametry.

Shoda Eznych vyrazi — Tato shoda se pouziva pro shodu URL a porovreémdarni

vyrazy. Je vhodna hla¥rv ptipadech, kdy adresa obsahuje dotazové parametry.

4.3.1.3 URL Builder
URL Builder je nastroj spotmosti Google, ktery umaiije snadno ozrikovat odkazy

pro snadgjsi odliSeni kampani v Google Analytics.
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Krok 1. Zadejte adresu URL svych webovych stranek

Adresa URL webovych stranek: * http:/jwww.stickypassword.com/
(napr. htto:/fAwww.urchin.com/download. html)

Krok 2: Vypliite nize uvedena pole. Mély by byt uvedeny hodnoty Zdroj kampané, Médium kampané a Nazev kampané

Kampan Zdroj: * sklik (odkaz z webu: google, citysearch, newsletter4 )
Médium kampané: * ppc (marketingové médium: CZP, banner, email)
Termin kampané heslo (uvedte placena klicova slova)

Obsah kampané: (pouzijte k rozliSeni reklam)

Nazev kampané*: sklik kampan (produkt, propagacni kod nebo slogan)

Krok 3

| Vytvorit adresu URL | { Smazat }

http://www.stickypassword.com/?utm_source=sklik&utm_medium=ppc&utm

Obrazek 3: URL builder (4)

Tabulka 2: Navod pro pouziti URL builderu (4)

Pouzijte funkciutm_source pro ukeni vyhledavan
Zdroj kampas nazvu informé&niho bulletinu nebo jiného zdroje.
Priklad: utm_source=google

Pouzijte funkciutm_medium pro ugeni média, jaka
Médium kampa# | nag. emailu nebo ceny za proklik.

Priklad: utm_medium=czp

Pouziva se pro placené vyhledavani. Pouzijte funkci
utm_term  pro zjiSéni klicovych slov pro tutg
reklamu.

Priklad: utm_term=b &Zecké+boty

Pouziva se pro testovani A/B a reklamy cileng na
obsah. Pouzijte funkcutm_content  pro rozliSeni
reklam nebo odkaz smefujicich na stejnou adresu
URL.

Priklady: utm_content=logolink nebo
utm_content=textlink

Pouziva se pro analyzu &bivych slov. Pouzijte funkdi
utm_campaign pro ukeni propagace konkrétniho
produktu nebo strategické kampa
Priklad: utm_campaign=jarni_vyprodej

Termin kampa#

Obsah kampan

Nazev kampah

=)

4.3.1.4 Filtry
Vytvéaieni filtra v Google Analytics ma za nasledelCitou segmentaci navdtnika

webu. Tim, Ze jsou na ziskana data aplikovanyyfiltnizou byt napiklad zobrazeni
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navsévnici jen z utité zent nebo zdroje. Nové filtry se aplikuji na nova data
a neovlivni historicka data. Google Analytics réaje filtry preddefinované a vlastni.

4.3.2 Compete.com a Alexa.com
Compete.com je konkurentem popularniho Alexa.coodoBreé jako Alexa sleduje
navstvnost stranek, respektive doményiddu. Jedina vyjimka je ta, Ze Compete
sleduje pouze jeden milion nejnas&varsjsich domén na . Cim vice uZivatel
s nainstalovanym Compete toolbarem se podiva navghstim mensi bude mit Rank.
Z toho vyplyva, Ze hodn navStvované domeény maji Rank nizSi, nez ty #én
navstvované. Rank se aktualizuje kazdysit a hodnoty jsou v rozmezi od 1 do 1 000
000. (16)

Alexa.com je sestersky projekt serveru Amazon.cdktexa sbir4 informace
od uZivatel, ktefi si nainstalovali Alexa toolbar, pomoci které senfuluji statistiky
0 navstvnosti stranek a zpnych odka#. Sidlo spolénosti se nachazi v Kalifornii
(USA). (6)

M¢titko Alexa v podstdt vyjadiuje relativni podil v porrech celého Internetu.
Samotna hodnota je némo UnErna navstvnosti a pimo koreluje s p&tem UIP na

strance. (12)

4.4 Analyza konkurence
Pro analyzu konkurence bude sestavena tabulkarakt@eastickymi rysy aplikaci.
Bude vybrano asi 50 konkuréntze kterych se nasleginvybere asi 30 pro dalSi
srovnani. Kritéria srovnavani jsou nasleduijici:

— Hodnota Compete rank — tento ukazatel & mabyvat co nejniZzSich hodnot.

— Hodnota Alexa rank — tento ukazatel bylrmatejre tak jako pedchozi nabyvat

— Navsevnost webovych stranek (unikatni nawdf) — tento ukazatel by &h

nabyvat co nejvysSich hodnot.
Z téchto 30 konkuretni produkfi budou vybrani imi konkurenti v jednotlivych

produktovychiadach a to Premium, Free, SMB a Cloud. Nasidoinde provedena

podrobna analyza&t¢hto konkuretnich aplikaci.
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4.5 Analyza pot feb zékaznik U

K uréeni poteb stavajicich i potencialnich uZivaditeproduktu Sticky Password
vyuZijeme z@tné vazby od zakaznikkteré nizeme rozdlit do n¢kolika skupin:
— Souasni uzivatelé, u kterych je &pa vazba realizovana pomoci foéra,
na zaklad emailové komunikace nebo zpravou reportovandmp z aplikace.
— UzZivatelé, kt& si program odinstalovali a u kterychépmmou vazbu tv tzv.
uninstall feedback.
— Beta test#i — uzZivatelé, kt# testuji nové verze produktu.
VSechny tyto zptné vazby od uZivaté] mysSlenky vyvojéi a zamdstnand
Lamantine Software, a.s. jsou naslkedikladany do Unfuddle. Unfuddle je nastroj pro

VyVoj software, ktery umaiilje spravu jednotlivych projekt
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5 Prakticka €ast
5.1 Sticky Password 5.0

»
4

StickyPassworad

securing your personal data

Obrazek 4: Logo aplikace Sticky Password

Kli¢ové vlastnosti produktu:
— automatické vyplovani gihlaSovacich udaj
— automaticke phlaSovani;
— automatické vyplovani webovych formuté pomoci Identit;
— autorizace pomoci hlavniho hesla, USB a Bluetooth;
— Sifrovana databaze s wjiem 8 Sifrovacich algoritiy
— podpora aplikaci;
— moznost ukladdani Bezpeych poznamek;
— generator hesel;
— virtuélni klavesnice;
— prenosna USB verze;
— moznost importu a exportu;
— moznost zalohy databaze a obnoveni databéze Zgyzélo
V piredchozim odstavci byly vyjmenovanyddivé vlastnosti produktu, za opravdu
silné stranky aplikace nizeme z &chto vlastnosti povazovat:
— 8 Sifrovacich algoritrin;
— podpora aplikaci;
— automatické vyglovani i gihlaSovani;
— tlacgitko rychlého spushi misto nastrojové listy;
— automatické vyplovani formuléi;
— pifenosna USB verze v c&n
— upozorreni proti phishingu;

— virtualni klavesnice s ochranou proti keyloggar
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Naopak mezslabé strankyaplikace pat:
chybgjici podpora 64 bitovych opefaich systéen;
podpora pouze pro opérd systéem Windows;
mobilni platformy nejsou podporovany;
nemoznost autorizace pomoci otisku forst
nemoznost generovat jednordzova hesla, tzv. OTPs;

nemoznost vytvdt vlastni pole Identit.

5.2 Analyza konkurence

Konkurerénich produkii je rekolik desitek. Pro &ely marketingového vyzkumu pro

produkt Sticky Password jsou razeiny do 4 kategorii, a to: Pro, Free, Cloud a SMB.

Nejdiive budou uvedeny ty produkty, které nejsouizadiu jejich kvality a vlastnosti

povazovany za konkuréni, ale je teba je mit v posdomi, poté budou uvedeny

produkty, které lze povazovat za konkufein Nékteré produkty seradi do vice

kategorii.

Duvody, pro které tyto aplikace nejsou povazovany komkurerni, jsou

nagiklad:

nesifrovana databéaze;

chykgjici generator hesel,

nemoznost automatickéhdilpasovani;

nemoznost automatického vyiplhani formuldi;

nemoznost vytvi&ni zalohy a obnoveni dat za zalohy;

neexistence ochrany proti keylogger,

nemoznost importovat a exportovat data z a do agpdk

nekompatibilita s opetaim systémem Windows;

priliS robustni a komplexiieSeni spojené n#glad s antivirovym softwarem;
ukonienic¢innosti spolénosti, ktera produkt vyviji a neaktualnost aplikace
piilis nizk& navavnost webovych stranek podle Compete.com a Alera.co

Produkty nepovazované za konkuren ¢éni
NeedMyPassword,
Splash ID,

1Password,
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— SignupShield Passwords,

— 1-Click SignupShield Suite,

— ALPass,

— Password Depot,

— Steganos Password Manager,
— Norton Security 2011,

— Any Password,

— LogOnce,

—  Sxipper,

— Secure Login.

5.2.2 Konkuren €ni produkty kategorie Pro
Roboform 7.0
Roboform je jednim z neftSich a nejsilgSich konkurent. Maze se pochlubit vice nez
ttemi miliony aktivnich uzivatél a aplikaci pelozenou do 30 stovych jazyk.
Roboform nabizi desktopové Pro i Fiegeni, cloudové i SMB (Enterpris&sSeni pro
velké firmy.

Roboform nyni fichazi na trh se svou v{mi sedmou verzi, kterd se
od pedchozi Sesté verze liSi zejména vygazepSim uzivatelskym pragdim
a podporou aplikaci, podporou prohliieSafari a Firefox, dale podporou op&rach

systénii Mac OS a Linux, podporou iPhone iin@Si také moznost synchronizace s on

line verzi.
NS TS 4
CIRODOEOM
Obrazek 5: Logo aplikace Roboform
Vyhody:

— Hlavni heslo musi obsahovat minim&ln6 znaki, tim nuti uzivatele
k vytvoreni delSiho a bezpegjSiho hesla.
— Aplikace je geloZena do vice nez 30 jazyk

— Umo#iuje ovladani vice nez 21 klavesovymi zkratkami.
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— Umo#iuje sdileni hesel a Identit préstinictvi emailu s ostatnimi uzivateli
nebo nagiklad kolegy na pracovisti.

— Uzivatel ma moznost tvorby vlastnich poli Identiemusi tedy pouZzivat jen
preddefinované pole, proto je sn&ghi vyplnit jakykoliv formul&.

— Aplikace je dostupna pro mobilni platformy iPhoniepd, iPad, BlackBerry,
Windows Mobile, Palm, Symbian a viprax je také podpora pro Android.

— Roboform umoituje online pristup k hesim a online zalohu.

— Krome autorizace pomoci hesla je moznd i autorizace pottetky prsti.

— Uzivatel si niize volit vychozi prohlize ukladat kontakty a zalozky.

— S posledni verziichazi i lepsi afijemrejSi uzivatelské progedi.

Nevyhody:

Bezpé&né poznamky neobsahuji Sablony, uzZivateli je kaligp pouze

jednoduchy textovy editor bezgaldefinovanych poli.

— Pristup k heslm z prohlizée je mozny progednictvim nastrojové listy, ktera
zabira piliS mnoho mista.

— Prenosna verze je zpoplatra.

— Online verze neumaitlje Eidani novych @ta ani editaci. UZivateli slouzi en

line databaze pouze k&eni.

Unique Visitors roboform.com stickypassword.com
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200K

12/2008 02/2009 04/2009 06/2009 08/2009 10/2009 12/2009 02/2010 0472010 06/2010 08/2010

() compete

Graf 1: Srovnani unikatnich na¥ghiki na webu roboform.com a stickypassword.com

LastPass 1.7

Stejre jako Roboform je Lastpass jednim z nejzigiich a nejpouzivasich sprava
hesel s vice nez milionem uzivatglo celém s§té. UZivatetim je k dispozici odine ve
verzich Free a Premium a nabizi i SM8eni pro firmy. Lastpass ma velntijpmné
a intuitivni uzivatelské proisdi.
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LastPassExXxzza

Obrazek 6: Logo aplikace LastPass

Vyhody:
— Podpora automatického vyglvani v prohlizéich Opera a Safari.
— Aplikace je dostupna pro mobilni platformy BlackiyeriPhone, Windows
Mobile, Android a Symbian.
— Umo#iuje online pristup k heslm a online zalohu databaze.
— Uzivatel mize vyuZzit sekundarni autorizace pomotdcky prsiti a Yubikey
USB.
— Aplikace umi generovat jednorazova hesla.
— Clenové LastPass komunity maji moznost sdileni hesklSich uloZzenych dat
s ostatnimgleny.
— Tak jako u Roboformu je mozné definovat vlastniepdientit.
Nevyhody:
— Casto se vyskytuji chyby wekladech jak v samotném software, tak na
webovych strankach.
— Aplikace je dostupna pouze-ine.

— Neni podpora pro vypbvani gihlaSovacich udéjv aplikacich.

Unique Visitors lastpass.com stickypassword.com
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Graf 2: Srovnani unikatnich na¥éniki na webu lastpass.com a stickypassword.com
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Passpack Pro 7.6
Passpack je aplikace, kterd je dostupna jakinen tak offline. Krome produktu

v kategorii Pro nabizi i Free a Group, Team a Biz malé, stedre velké a velké

podniky.
B
PASS \
Obrazek 7: Logo aplikace Passpack
Vyhody:

— Aplikace umoauje online i off-line pfistup a orine zalohu.
— Primérni autorizace probih& priestnictvim hlavniho hesla a kratkéty.
— Sekundarni autorizace je mozna pomoci Yubikey USB.
— Uzivatelé maji moznost posilani zabesgeych zprav mezi ostatnimi uzivateli
orHline verze a mohou vytvét jednorazova hesla.
— Aplikace umo#uje sdileni hesel mezi uzivateli a vyitgai pracovnich skupin.
Nevyhody:
Podpora penosné USB verze neni oficialni.

Databéaze je Sifrovana pouze AES Sifrovanim a uéiva@ma moznost vybrat si

jinou Sifrovaci metodu.

— Aplikace nepodporuje vypbvani gihlaSovacich udajv aplikacich.

— Aby mohl uZivatel vyuzit moznost automatického wgmani, musi nainstalovat
~Passpack it tlditko do svého prohlize, které je umigho v zalozkach.

— Ve verzi Pro jsou povoleni pouze 3 sdileni uzivgtdl pracovni skupina a 30

jednorazovych hesel.

Unique Visitors passpack.com stickypassword.com
30K
20K
10K
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Graf 3: Srovnani unikatnich na¥ghiki na webu passpack.com a stickypassword.com
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Handy Password 4.8

@HandyPassword

Obrazek 8: Logo aplikace Handy Password

Vyhody:
Uzivateli je k dispozici velké mnozstvi klavesovyzkratek k ovladani aplikace.

— Neni nutné databazi po kazdé émh ukladat, aplikace uklada zmy
automaticky bez nutnosti manualniho stisknutiitka pro uloZeni.

— Aplikace nabizi vice nez 30 Sablon pro Be&rgepoznamky.

— Jednim kliknutim je mozné vymazat udaje ve vypbm formuldi, uZivatel tak
muze okamzit formuld ,vydistit* a zait vyplhovat znovu.

Nevyhody:

— K dispozici je pouze jeden Sifrovaci algoritmus.

— USB verze je placend a je nutné ji koupit zvlas

— Aplikace podporuje pouze prohliZénternet Explorer a Mozilla Firefox a neni
mozné vyuzit automatickéhdiplasovani do ostatnich aplikaci.

— Neexistuje Zzadna moznost importu a exportu hedal&ch udaj z databaze.

— Aplikace neni uzivatelskyifvétiva, grafické prvky jsou nevyrazné.

— Aplikace neni dostupna pro mobilni platformy.

— Neni moZnost automatickékigteni schranky.

Unique Visitors handypassword.com stickypassword.com
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Graf 4: Srovnani unikatnich na¥ghiki na webu handypassword.com a stickypassword.com
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TK8 Safe Pro 3.3

Mezi produkty spolénosti TK8 pati krome aplikace pro spravu hesel Safe i dalSi
aplikace, jako najklad TK8 Safe Notes pro ukladani beapgch pozndmek, TK8
Backup pro zalohu dat a dalsi.

Obrézek 9: Logo TK8 Software
Vyhody:

— Aplikace je viceuzZivatelska, umidje uZivatehm piitazovat opravéni.

— Umozuje Sifrovani dalSich dat na pevném disktitase.

— Uzivateli je k dispozici 8 Sifrovacich algoritm

— Synchronizace databaze probiha geastictvim DropBox aplikace.

— Administratdi maji moznost sledovani historiefifdaSovani jednotlivych
uzivatetfi.

— Aplikace umo#uje bezpé&né mazani vSech souliior pasitaci.

— Je mozné posilat data uloZena v aplikaci jaklopu emailu, pogipad vytvorit
zastupce dat na plosegiace.

— K dispozici je vice nez 70 uzivatelskych ikon.

Nevyhody:

— Neexistuje Zadné omezeni hlavniho hesla, kteér&ermit pouze jeden znak.

— Aplikace nepracujeffimo s webovym prohliZzem a neuklada takiiplaSovaci
Udaje automaticky.

— Aplikace nepodporujeifhlaSovani do ostatnich aplikaci.
Unique Visitors tk8.com stickypassword.com
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Graf 5: Srovnani unikatnich nawéhikia na webu tk8.com a stickypassword.com
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Tabulka 3: Srovnani konkurence v kategorii Pro

Produkt Handy Passpack Pro TK8 nge LastPas Roboform Pro Sticky
Password Professional Premium Password

Cena $ 39,92 $rr11é§?éza $ 29,95 $ 12 zarok $ 39,95 $ 29,99
Vyplnovani formuldi v v v v v v
Automatické pihlaSovani v v v 4 4 v
Podpora aplikaci x x x x v v
Generator hesel v v v v v v
Sifrovana databaze v v v v v v

Pazet Sifrovacich metod 1 metoda 1 metoda 8 metoda 1 metoda 5 metod 8 metod
Bezp&né poznamky v v v 4 4 v
Zaloha/obnoveni v v 4 v v v
USB verze v x v v v v
Export/import x v v v 4 4
Cisténi schranky x x v v v v
Virtualni klavesnice v v v v v v
Ochrana proti phishingu x x x x x v
Online pristup/zéloha x v x v v x
Mobilni verze x x x v v x

! Cena bez USB verze
2 Cena bez USB verze a synchronizace
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Unique Visitors tk8.com roboform.com lastpass.com handypassword.com |/ passpack.com
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Graf 6: Srovnani vyvoje unikatnich nausétiki na internetovych strankach jednotlivych konkutent

43



5.2.3 Konkuren €ni produkty kategorie Free
Roboform Free 7.0
Roboform Free je totozny s aplikaci Roboform Pisi $e pouze gkterymi omezenimi.
Uzivatel aplikace Roboform Freeie pouzivat pouze:

— 10 wtg;

— 2 ldentity;

— 3 vlastni pole v Identit

Velkou nevyhodou je, pokud méa uZivatel v databdze\nez 10 &tt. Tyto Gty se mu

deaktivuji a nemize je pouzivat k automatickému vigpl/ani. Aktivuji se ot az po tom, co
uzivatel zmenSi pt, tedy smazeipbyt&né (tty, na 10 a mé&h K dalSim omezenim pat
i fakt, Ze Roboform Free neni mozZné pouzivat nailmich platformach, uzivatel neiie
vytvéaret vice profiti a aplikace neni automaticky aktualizovana.

LastPass Free 1.7

Aplikace je totoZzna s LastPass Premium, existigitaté utita omezeni:
— chybi podpora pro mobilni platformy;
— neni zde vicenasobna autentizace pomoci &Ry prsti a Yubikey USB;
— neni poskytovanaipdnostni podpora;

— obsahuje reklamy.

Passpack Free 7.6

Aplikace ma stejné vlastnosti jako Passpack Peoteddé ma with omezeni:
— Free verze je pouze jednouzivatelskd;
— uzivatel mize mit pouze 100iihlaSovacich udéj

— je mozZné vygenerovat maximalB jednorazova hesla za 24 hodin.

KeePass Free 2.15
Aplikace KeePass je zdarma a hlavnim rysem, kieodljSuje od ostatnich je to, Ze je tzv.
,0pen source“. Znamena to, Ze aplikace ma ietey zdrojovy kod, ktery je mozné

po dodrzeni witych podminek vyuzivat a upravovat.
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Obrazek 10: Logo aplikace KeePass

Vyhody:
Aplikace podporuje 64 bitové opérd systémy.
Je kompatibilni s opetaim systémem Linuxu, Macintosh a BSD.
Neoficialni je podpora pro iPhone, Blackberry, P@®, Android a Pocket PC.
Pfrenosnou verzi neni nutné instalovat, je pouzitéinéd pouze fetazenim zastupce
na genosné médium.
Aplikace je geloZzena do 30 jazyk
S vyuzitim pluginu Ize data zalohovat dme.
UZivatel miZze generovat jednorazova hesla.
Nevyhody:
Aby mohl uzivatel z&lohovat a obnovovat data a peatzvirtudini klavesnici, musi
instalovat plugn.
Aplikace nepracujeiffmo s prohlizéem, proto automaticky nenabizi uloZzeni novych
piihlasSovacich udaj
Chybi podpora aplikaci.
Neni moZznost uloZzeni Bezfyg/ch pozndmek a vyfpbvani webovych formuté.

Funkce aplikace jsoustupné pouzeips hlavni aplikaci.

Unique Visitors keepass.info stickypassword.com

12/2008 02/2009 04/2009 06/2009 08/2009 1072009 12/2009 02/2010 04/2010 06/2010 08/2010

compete

Graf 7: Srovnani unikatnich nawéhiki na webu keepass.info a stickypassword.com
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Clipperz

DalSi ze skupiny aplikaci Free je-time spravce hesel Clipperz, ktery umage vytvdet

off-line zalohu w¢enou pouze kateni.

clipperz

keep it to yourself

Obrazek 11: Logo aplikace Clipperz

Vyhody:

— Uzivatel ma moznost tvorby jednorazovych hesel.

— Online verze umoiuje prohlédnout si historiiffhlasovani uzivatele.

— Aplikace umoauje spravu zalozek, dime pristup a ukladani bezpaych poznamek.
Nevyhody:

— Clipperz je dostupny primagronline, off-line verze je ufena pouze préteni.

— Aplikace nejsou podporovany, neni mozné yppht internetové formuié diky

neexistenci ldentit.
— Neuklada automatickytihlaSovaci udaje.
— Chybi virtuélni klavesnice.

Unique Visitors clipperz.com stickypassword.com
15K
10K
SK
/‘
12/2008 02/2009 04/2009 0672009 0872009 1072009 12/2009 02/2010 0472010 0672010 0872010
) compete

Graf 8: Srovnani unikatnich na¥ghika na webu clipperz.com a stickypassword.com

Mitto

Aplikace je velmi podobna ipdchozimu spravci hesel Clipperz. Disponuje podobny

uzivatelskym rozhranim i vlastnostmi.

Obrazek 12: Logo aplikace Mitto
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Vyhody:
— Sekundarni moznost autorizace pomoci SMS zpravywaltéti je zaslan asfovaci

kod na jeho registrované teleforiislo.

— Kromé hesla je databaze chegya bezpénostni otdzkou.

— UzZivatelé Mitto maji moznost svéiplaSovaci Udaje sdilet mezi sebou.

— Dostupna je v aplikaci také historiéhgaSovani.

— Krome prihlaSovacich udéjje mozné ukladat i Bezpeé poznamky.

Nevyhody:

— Aplikace nevyphuje formul&e a automatickéffhlaSovani funguje pouze s vybranymi
webovymi strankami.

— UzZivatelé nemohou zéalohovat své databaze a nasfedpak ze zalohy obnovovat
a nemaji moznost vytvét prenosnou USB verzi.

— Automatické pihlaSovani do aplikaci neni podporovano.

— Chybi virtuélni klavesnice.

Unique Visitors mitto.com stickypassword.com

10K

(/’**-/\v /—'/k\'\/\//——\_*

12/2008 02/2009 04/2009 06/2009 08/2009 10/2009 12/2009 02/2010 0472010 06/2010 08/2010

compete

Graf 9: Srovnani unikatnich na¥éhikia na webu mitto.com a stickypassword.com

Logaway

Logaway je opt obdobou pedchozich otine spravé hesel s velmi podobnymi vlastnostmi.

Obrézek 13: Logo aplikace Logaway

Vyhody:
— PrihlaSovéni probih& prastdnictvim emailu, hesla a specidlniho Logawayckli
— Sekundarni autorizaci sitthe uzivatel zvolit pomoci SMS nebarailu. Na mobilni
telefon nebo @nail je zaslano jednorazové heslo.

— UzZivatelé mohou ukladat Bezfreé¢ pozndmky a spravovat zalozky.
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Nevyhody:
Aplikace nevyphuje formul&e a automatickéifhlaSovani funguje pouze s vybranymi
webovymi strankami.
Neni moznost zalohy databaze a jeji obnoveni z#hyal
Nemoznost vytviit prenosnou USB verzi.
Automatické pihlaSovani do aplikaci neni podporovano.

Chybi virtualni klavesnice a upoze@mi na phishingové utoky.

Unique Visitors logaway.com stickypassword.com

10K

F\.\/'*/A\//\\

12/2008 02/2009 04/2009 0672009 0872009 10/2009 12/2009 02/2010 04/2010 06/2010 08/2010

> compete

Graf 10: Srovnani unikatnich na&&hika na webu logaway.com a stickypassword.com

MyHomePage 1.4

DalSi z kategorie Free dime spravé hesel, ktery umatuje automaticke ihlasSovani pouze

do vybranych internetovychiti.

my homepage .

Obrazek 14: Logo aplikace MyHomepage

Vyhody:
Jedinou vyhodou je sprava internetovych zalozek.
Nevyhody:
Aplikace nevyphuje formul&e a automatickéifhlaSovani funguje pouze s vybranymi
webovymi strankami.
Neni moznost zalohy databaze a jeji obnoveni z#hyal
Nemoznost vytviit prenosnou USB verzi.
V aplikaci neni virtualni klavesnice ani generadtesel.

Automatické pihlaSovani do aplikaci neni podporovano.
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Graf 11: Srovnani unikatnich na#énika na webu myhomepage.com a stickypassword.com

Surfsecret Key Pad Basic 3.0

Surfsecret nabizi aplikaci KeyPad ve dvou verzidb se verzi Pro a verzi Basic, ktera je

?

Obrazek 15: Logo aplikace Surf Secret Key Pad

zdarma.

Vyhody:
— Do aplikace se uzivatekiplaSuje pomoci jména a hesla.
— K databazi je moZné&istupovat orine.
— Aplikace je kompatibilni sjinymi aplikacemi a uniage v nich vyphovat
piihlaSovaci udaje.
Nevyhody:
— Uzivatel nema k dispozici virtualni klavesnici.
— Pridani gihlaSovacich udéjk aplikaci je sloZijsi.
— V generatoru hesel neni mozné nastaveni pouzivamaif a délky hesla.
— Uzivatel mize mit v databazi pouze 1@hdaSovacich udaj
— Chybi Bezpené poznamky a existuji zde pouze 2 typgduefinovanych Identit.
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Tabulka 4: Srovnani konkurence v kategorii Free

KeePass

Produkt MyHome Mitto Logaway| Clipperz | Password Passpack Surfsecre Roboform LastPass  Sticky

Page Safe Free Free Free | Password
Vyplnovani formul#i x x x x x v v v v v
Automatické pihlaSovani v v v v v v v v v v
Podpora aplikaci x x x x x x v x x v
Generator hesel % v 4 v v v v v v v
Sifrovana databaze v v v v v v v v v v
Bezp&né poznamky x v v v x v v v v v
Zaloha/obnoveni x x x v v v x v v v
USB verze x x x v v x v x v v
Export/import x x x 4 v v v v v v
Cisteni schranky x v x x v x x v v v
Virtualni klavesnice x x x x x v x v v v
Ochrana proti phishingu x x x x x x x x x v
Online pristup/zéloha v 4 v 4 4 v v v v x
Mobilni verze x x x x v x x v x x
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Tabulka 5: Srovnani vlastnosti Pro a Free aplikaci

Produkt Passpack Pro | Passpack Freg é?j:nﬁﬁfns LastPass Free] Roboform Pro| Roboform Freg)

Vyplnovani formul#i v v v v v v
Automatické pihlaSovani v v v v v v
Generator hesel v v v v v v
Sifrovana databaze v v v v v v

Patet Sifrovacich metod 1 metoda 1 metoda 1 metoda 1 metoda 5 metod 5 metod
Mobilni verze x x v x v v
Bezp&né poznamky v v v v v v
Zaloha/obnoveni v v v v v v
USB verze x x v v x x
Export/import v v v v v v
Cisténi schranky x x v v v v
Virtualni klavesnice v v v v v v
Ochrana proti phishingu x x x x x x
Online pristup/zéloha v v v v v v
Podpora aplikaci x x x x x x
Bez reklam v v v x v v
Prioritni technick& podpora v v v x v x
Nellmltovanx p(&et dat < " v v v "

v databazi

Viceuzivatelské sdileni v x v v v x
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5.2.4 Konkuren €ni produkty kategorie Cloud
Roboform Everywhere 7.0
Roboform Everywhere ma vlastnosti totozné s apliilamboform v kategorii Pro, umbije
navic gfistup k databazi cline a jeji synchronizaci s desktopovou verzi.
Nevyhody:
— Do online databaze neni mozn&davat nové zaznamy
— Aby mohl uZivatel desktopovou a 4ine databazi synchronizovat, je nutné
nainstalovat aplikaci Good Sync.
— Pristupové jméno i heslo se nemuseji liSit.
— Uzivateli na email neni zaslana Zadna zprava nebo potvrzeniistragj a neni mozné
heslo obnovit poslanim nového hesla mmaal.
— Chybi moznost exportu a importu a moznost zaloblgreoveni.
DalSimi konkurenty v kategorii Cloud jsou produkityeré jiz byly popsany:
— LastPass,
— Passpack Pro,
— Clipperz,
— Mitto,
— Logaway,
— My Homepage.
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Tabulka 6: Srovnani konkurence v kategorii Cloud

Produkt MyHomePag¢ Logaway Rgl?]ﬁl;]oerm Mitto Clipperz | Passpack Pr¢ IIS?eS:rZﬁfns
x3

Cena zdarma zdarma 3 (%%595&56 zdarma zdarma rfeilcsn% $12 r@&né
Vyplnovani formuléi x x v x x v v
Automatické pihlaSovani v v v v v v v
Podpora aplikaci x x x x x x x
Generator hesel x v x v v v v
Sifrovana databaze v v v v v v v
Bezp&né poznamky x v v v v v v
Zaloha/obnoveni x x x x v v v
USB verze x x x x v x v
Export & Import x x x x v v v
Cidténi schranky x x x v x x v
Virtualni klavesnice x x v % x v v
Online pristup/zaloha v v v v v v v
Ochrana proti phishingu x x x x x v v

3 Cena bez USB verze
4 Cena vetns USB verze
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5.2.5 Konkuren €ni produkty kategorii SMB
Passpack Group 7.6
Passpack Group je obdobou Passpack Pro. Navici paloigoru pro vice uzivatil
Vyhody:
— Umoziuje posilani zabezpenych zprav mezi uZivateli dime verze.
— Sdileni hesel mezi uzivateli a vyteai pracovnich skupin.
Nevyhody:
— Pouze 15 sdilenych uZivaleh 3 uZivatelské skupiny.
— Je mozné vygenerovat maximélB0 jednorazovych hesel zaiy ¢asovy usek.

— Je mozné ulozit maximairl 500 hesel.

LastPass Enterprise 1.7
Aplikace je totozn& s desktopovou verzi, navic bbgarozhrani pro administratora, ktery
spravuje jednotlivé uZivatelerigéluje jim role a prava. Nevyhodou je, Ze rozhrand pr

administratora je dostupné pouzelie.

Aurora Password Manager 3.21

\ ANIMABILIS SOFTWARE

LEAVE KEEPING OF YOUR PASSWORDS TO A PROFESSIONAL!

Obrazek 16: Logo spataosti Animabilis Software

Vyhody:
— Moznost vytvait nékolik uzivateli a administratorskydet.
— UzZivatelé mohou vyuzit virtualni klavesnici k vyiphani rekterych udaj.
— Moznost generovani silnych hesel pomoci generdtesel.
— Aplikace Ize ovladat ze ,systray” menu.
— Je mozné vytviat prenosnou USB verzi a importovat a exportovat hesla.
Nevyhody:
— Automatické vyphovani grihlaSovacich formuld je dostupné pouze pro prohkéie
Mozilla Firefox a Internet Explorer.
— Aplikace nepracuje ifmo s prohlizéem, proto nejsou ne@v vyplnéné Uudaje
v prohlize&i nabizeny k automatickému ulozeni.
— Databazi je mozné zasifrovat pouze jednim Sifravealigoritmem AES.
— Neni mozné vytvieet zalohu a obnovovat data ze zalohy.
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Password Safe Pro 4.10
PASSWORD

Professional Edition

Obrazek 17: Logo aplikace Password Safe Pro

Vyhody:
— Uzivatelé aplikace mohou sva data Sifrovat 12 gdodmi metodami.
— Jako sekundarni formu aplikace je mozné pouZit iglpécsoubor, ktery spolu
s heslem slouZzi pro odeéeni databaze.
— Pokud uzivatel vlozi 3x Spatné heslo, musi vliogacdialni PUK kéd, ktery je sloZzen
z 6¢islic.
— UzZivatelé si mezi sebou mohou zasilat zab&ape zpravy a to jak jednotlim, tak
celym skupindm.
— Administrator miZze sledovat historiiithlaSovani jednotlivych uzivatel
— Krome hesel a citlivych dat aplikace chranitieité soubory.
— Do Identit je mozné siijlavat vlastni pole.
— Kdispozici je virtuélni klavesnice, generator Hesamport a export z a do mnoha
formata.
— Kazdy uzivatel si mize aplikaci pizptsobit podle svych poZadawkvelkym
mnoZstvim volitelnych funkci v nastaveni.
Nevyhody:
— Aplikace nepracuje #imo s prohlizéem, proto phlaSovani do jednotlivych
internetovych @t neni automatické. ihlaSovaci formulé je predvyplreény, ale
tlacitko pro gihlaSeni musi stisknout sam uzivatel. Ze stejnéhvodu neni nabidnuto

automatické ulozeni novychiplaSovacich udéj

Roboform Enterprise 7.0
Roboform Enterprise ma totozné vlastnosti s aplilRaboform Pro. Je to robustrgseni,
které dokaze pojmoutskolik tisic uzivateh. Uty jsou spravovany administratorem, ktery se
stara o pd¢lovani roli a prav a omezeni.

Poslednim produktem, ktery piatlo této kategorie je TK8 Safe Pro, ktery byl @ops
v kategorii Pro.
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Tabulka 7: Srovnani konkurence kategorie SMB

Produkt

Passpack Group

TK8 Safe Profesiona

Aurora Password
Manager Business

Password Safe Pro

LastPass Enterprise

Cena

$ 4 mesicng

$ 29,95

$35

€39

$ 24 r@ng

Vyplnovani formuldi

v

Automatické pihlaSovani

Podpora aplikaci

UZivatelské skupiny

v
x
x

LR IRNEN

LR AR

Pacet uzivatel skupiny

ol

1 a vice

1 a vice

1 a vice

Sdileni

Administratorska verze

Role

Opravreni

Generator hesel

Sifrovana databaze

Bezp&né poznamky

Zaloha a obnoveni

USB verze

Export & Import

Cisténi schranky

Virtualni klavesnice

Anti-phishing ochrana

Online pristup/zéloha

NEIANEIANEIANANANANE AR IR AN

\x\\\\\\\\\xt\?ﬁx*\\

ANEARIANANANANANANANANANANAN

LARJRNENENANANENEIRNANENENAN

Podpora mobilnich

platforem

x

x

x

x

ANIANEJRNENENENENENENENENENRNRN
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5.3 Analyza pot feb zakaznik G

Vlastnosti produktu, které poZaduji zakaznici, ifjogdt obchodni partrié jsou uvedeny
v nasledujici tabulce. Na zakkatEchto vlastnosti ve srovnani s vlastnostmi konkémérh
produkii bude rozhodovano o planovanych émach a implementaceichto vlastnosti

do aplikace.
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Tabulka 8: Vlastnosti poZzadované zakazniky a jegrdvnani s konkurenci

Vlastnost

Handy
Password

Passpack
Pro

TK8 Safe
Professional

LastPass
Premium

Roboform
Pro

Yubikey autorizace

x

64bit verze

Podpora prohlizee Opera

Safari support

Vlastni pole v Identitach

Mobilni verze - Android, Windows Mobile, iPhone

Verze pro operai systém Mac OS

Vice klavesovych zkratek

Verze pro opefi systém Linux

Omezeni hlavniho hesla

Autorizace pomocitecky prsti

Jednorazova hesla

Vybér vychoziho prohlizée

Sdileni hesel prosdnictvim emailu

Video tutorial gimo v aplikaci

Automatické ukladani do databaze.

Cisteéni vyplndnych formulaa

L% | %% | %% <% % %/ % % % % % %

X % x| % %/ <Ux|[%/ x| <X %[ x <

LR SRNE IR AR NENE AR NE IR NENENENANENAN

IR AR IR AN IANE IR NA A A NS

Skupiny grihlaSovacich Udéj které dovoluji otekeni rékolika
internetovych stranek na jedno kliknuti

x

Q% % %X % x| %/ %% % %/ %/ <<%/ %

x

x

Spravce zalozek

x

Bezp&né mazani

LERN

ANE

x

LN
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5.4 Analyza internetovych stranek
DalSi oblasti, kde fizeme sledovat chovani potencialnich nebo stavhjizékaznik, jsou
weboveé stranky spataostiwww.stickypassword.com

Webové stranky spateosti jsou produktové, to znamena, ze jejich hlawvakolem je
piedstavit nikoliv spolénost jako takovou, aleigdevSim jeji produkt Sticky Password.
Produktova webova stranka musi byt navrzena tak bgla schopna konverze a vét8ing
piipadi je hlavnim cilem utlat z nav&vnika webové stranky zakaznika. Konverznim cilem
muze byt i staZzeni ditého souboru nebo naest konkrétni weboveé stranky. Pokud nebude

uvedeno jinak, analyza dat v Google Analytics jgvpdena zgasoveé obdobi 1 rok me.
5.4.1 Vysledky zjist éné v Google Analytics

5.4.1.1 Konverze

Tabulka 9: Mira konverze v jednotlivychégicich roku 2010/2011

02/2010 03/2010| 04/201Q0 05/2010 06/2010 07/2010 08/2010
0,36 %| 0,38% 027% 029% 0,38% 055% 0,46 %

09/201010/2010| 11/201Q 12/201p 01/2011 02/2011 03/2011
0,33%| 0,18%| 095% 053% 054% 064% 0,89%

V grafu mizeme sledovat rostouci trend konverze n@wska na zakaznika. Na
konverzni porar ma vliv nagiiklad vydani nové verze produktu ¢ervenci 2010 verze 4.1,
v listopadu 2010 verze 5.0) a spunét kampa# (pop-up kampéa v bieznu roku 2011). Mira
konverze weskych fungujicich-shop se zpravidla pohybuje okold%.
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Graf 12: Vyvoj miry konverze v jednotlivychasicich roku 2010/2011

5.4.1.2 Souvislost navst év a provedenych nakup U

Z tabulky a grafu vidime, ZedtSina ndkup byla provedena po prvni n

po druhé areti nav&ive.

A

avgt, nasledy pak

Tabulka 10: Souvislost gtu navstv a provedenych nakip

Pocet navstv

Procento nakup

75,75 %

12,50 %

6,15 %

2,32 %

1,23 %

0,55 %

0,20 %

O INO|UPBWIN|F

0,07 %

9-14

0,82 %

15-25

0,41 %
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5.4.1.3 Novi vs. vracejici se navst évnici

A

Graf 13: Nav&tvy, které provedly nakup

Na webu rozliSujeme 2 typy nawshika tak, jak jsou uvedeny v tabulce. Novi n&vsici

tvoif vice nez 786 celkové navéwvnosti.Cas straveny na webu je na rozdil od vracejicich se

navstvnika polovicni. Do novych navévnika jsou zapéitani i ti, ktefi se na webové stranky

podivaji opakova¥) avSakiasova prodleva mezi jejich ndyéami je &tSi nez 30 din

Tabulka 11: Procentni zastoupeni novych a vrachjieé navévniki webu a pimérna doba na

strdnce

Typ nav&vnika

Procentni zastoupeni

iPnérn& doba na webu

Novi navs&vnici

77,04 %

2:00

Vracejici se nav8vnici 22,96 %

4:36

Graf 14: Novi a vracejici se naggici
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5.4.1.4 Primérna doba a po €et shlédnutych stranek na webu podle typu média
Existuje rekolik hlavnich zdraj, ze kterych fichazi nav&vnici webu tak, jak jsou uvedeny
v tabulce. Zajimavi jsou pro firmu na¥énici, ktai na web pjdou pomoci vyhledavani
ve vyhledavaéi Google. Nejenze projdou vignéru 3,4 stranek za naesu, ale stravi
na webu v pkiméru nejvicecasu a to vice nez 4 minuty.

Naopak nejménstranek projdou a na strankach stravi réwsti, ktei klikli na odkaz
placené reklamy na Google. Toibe byt spojeno ndjklad nevhodnou afipiS obecnou
volbou placenych ktovych slov, nevhodnym textem reklamy nebo neexgtezv. landing

pages, neboli cilovych stranek, které se po kliknatreklamu zobrazi.

Tabulka 12: Fimérné doba a ptet shlédnutych stranek na webu podle typu média

. . Pacet Cas straveny na
Médium Typ média prohlédnutych
. webu
stranek
piima navatvnost Fima 2,00 2:24
brothersoft.com odkazujici 2,25 1:35
Google vyhledavani vyhledavani 3,40 4:11
stickypassword.com odkazujici 3,50 3:07
Google PPC placené vyhledavani 1,92 0:49
search.brothersoft.com vyhledavani 2,42 2:.01
freedownloadcenter.com odkazuijici 2,27 1:38
download32.com odkazujici 1,73 1:10
giveawayoftheday.conj odkazujici 4,04 3:44

giveawayoftheday.com

4,04

download32.com

freedownloadcenter.com

search.brothersoft.com

google cpc

médium

stickypassword.com

google vyhledavani

brothersoft.com

piiméa nav&tvnost

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5
poéet shlédnutych stranek

Graf 15: Pdet shlédnutych stranek webu podle typu média
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giveawayoftheday.com

download32.com

freedownloadcenter.conm

search.brothersoft.con 2:01

google cpc J 0:49

méduim

stickypassword.com 3:07

google vyhledavani 411

brothersoft.com 1:35

piima nav&vnost 2:24

0:00 0:28 0:57 1:26 155 2:24 2:52 3:21 3:50 4:19
¢as straveny na webu

Graf 16: Piimérné doby na webu podle typu média

5.4.1.5 Procentni podil navst év podle média

V nasledujici tabulce je uvedena névabst podle typu média. Nejvice navwstika prichazi
Z jinych stranek kliknutim na odkaz, vedouci na sebstranky neboifmo, zadanim adresy
stranek do adresnihaadku internetového prohlige. Pomdrné mala cast gichazi

z vyhledavé.

Tabulka 13: Procentni podil na#étpodle typu média

Druh média Navsinost
Odkazuijici stranky 48,94 %
Pfima navstvnost 40,78 %

Vyhledavani 9,67 %

Ostatni 0,61 %
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0,61%

m Odkazujici stranky
® Pfima nastvnost
= Vyhledavani

m Ostatni

Graf 17: Procentni podil naéStpodle typu média

5.4.1.6 Procentni podil vynosu od navst évnika

Novi navstvnici tvari 57,54 % z celkovych vynésvracejici se tvio 42,46 %.

5.4.1.7 Navstévy podle teritoria

.,‘ '."_...ue::
Obrazek 18: Mapa nawstpodle teritoria
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Tabulka 14: Navé&vy podle teritoria

Zeny Pacet navsév
Spojené staty americkée 41 822
Némecko 32419
Rusko 27 180
Indie 23 326
Ceska republika 15 608
Spojené kralovstvi VelkBritanie a Severniho Irska 10 088
Francie 8 840
Ukrajina 8 062
Indonésie 7745
Italie 7701

5.4.1.8 Kli€éova slova

Pri analyze kléovych slov bylo zji&tno, Ze navs$wnici stranek pouZzivaji jako kibva slova
pii vyhledavani ped vstupem na webizné obmdny ndzvu produktu, pdfpad nazvu
spole&nosti a obecné slovo ,password manager” se umistild. picce celkového zeftku
podle p@tu navstv, ale az na 33.ifEce v pd@tu provedenych nakuipproduktu (pdtu
transakci). Kikoveé slovo s nejvysSim pem navaiv i provedenych transakci je slovo ,sticky
password®. Od okamziku vypusti Free produktu se naegunich pozicich objevuje Kbvé
slovo ,sticky password free*.

5.5 Dotaznikové Set feni

5.5.1 Cil dotaznikového Set Feni

Cilem dotazniku je zjistit vSeobecné pdumi uzivatei o tom, jak je pro & ochrana
na Internetu dlezita a zda jsou sitbec wdomi hrozby zneuziti jejich identity. ddstnikim
jsou kladeny otazky, které maji zjistit, kolik powdji rizni uZivatelé internetovychéti

s piihlaSovacim jménem a heslem, a jak tato hesla uolagi Dale jaké maji znalosti
0 bezpénostnich prvcich a o vyt¥@ni silnych hesel. Otazky jsou kladeny tak, abyobyl
zjisteno, jestli si je respondentdom toho, Ze hrozi riziko zneuziti nebo ztraty hesltaké
jaké m& vSeobecné znalosti pdjne této problematiky. V dotazniku bylo poloZeno
21 dichotomickych, polynomickych vgtovych a vytovych otédzek. Ztoho 16 otazek

faktografickych a 5 otazek sociodemografickych.

5.5.2 Distribuce dotazniku
Dotazniky byl vystaven oline na serveru vyplinto.cz, také byl distribuovaogiednictvim

socialnich siti, eailem a zviejrén na diskuznich forech serveru zive.cz. Celkovyepo
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responderit je 590. Usp3dnost dotazniku je 73%, tzn. 26,2 oslovenych respondent
dotaznik otekelo, ale nevyplnilo. Po vyhodnoceni dotazniku jemlné zdroje nasledovné:

Tabulka 15: Zdroje navdtnosti dotazniku

Procentni
Zdroj podil
respondent
zive.cz 41,9/
ostatni zdroje 38,%
facebook.com 12,0%
e-malil 4,5%
vypinto.cz 1,9%
google.cz vyhledavani 1%
seznam.cz vyhledavan 75

450, 19%15% __—06%

mzive.cz

m ostatni zdroje
m facebook.com
= emalil
mvypinto.cz

m google.cz

seéznam.cz

Graf 18: Zdroje navsvnosti dotazniku

NejvétSi podil zaujima server zive.cz, kde byl dotazgilen v diskuznich férech
u riznych témat. Druhym ne}{S8im zdrojem jsou ostatni zdroje, které nejsou dalwerem
vypinto.cz specifikovany, ale jedna se &efi gimého dotazniku ndjklad prostednictvim

ICQ a jinych komuniké&nich nastraj.
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5.5.3 Vysledky dotaznikového Set Feni

Tabulka 16: Odpasdi na otazkw. 1: Jaké sluzby na Internetu vyuzivate?

Pocet Procentni
Odpoed’ respondent podil
P respondent
e-mail (elektronicka posta) 582 99 %
nakup a prodej zbozi (aukcesleopy) 496 84 %
instant messaging (ICQ, QIP, Skype, Jabber) 469 %79
internetové bankovnictvi 465 79 %
socialni si (Facebook, Twitter a dalSi) 433 73 %
internetova féra, diskuzni féra, blogovani 347 59 %
ontine hry 242 41 %
online hry J a1
internetova féra, diskuzni féra, blogova 59%
sociani sit (Facebook, Twitter a dalsi 1 73%
internetové bankovnictvi 79%
instant messaging (ICQ, QIP, Skype, Jabb 79%
nakup a prodej zbozi (aukce, e-shop 84%
e-mail (elektronicka posta) D9 %
0% 50% 100%

Graf 19: Odpowdi na otazk. 1: Jaké sluzby na Internetu vyuzivate?

Z grafu je patrné, Ze elektronickou poStu vyuziaa Internetu 996 uZivateti a je
nejpouzivagjsi sluzbou s naskokem %b pied nakupem a prodejem zboZzi. iGtit misto se
déli komunikace prosednictvim aplikaci k tomu genych a internetové bankovnictvi. ileg

velkou popularitu Facebooku v posledni sk umistily socialni sitaz na 5. mist
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Graf 20: Odpowdi na otazkw. 2: Kolik uZivatelskych profil a (et chrargnych heslem (e-mail,
diskuzni fora, internetové bankovnictvi, on-ling,heshopy atd.) na Internetu pouzivate?

oo Pocet Procgqtnl’
po podi
respondent respondent
6-15 284 48 %
16-50 138 23 %
0-5 133 23 %
50 a vic 35 6 %

m6-15
®16-50
m0-5

m 50 a vic

Graf 21: Odpowdi na otazku. 2: Kolik uzivatelskych profil a (Eta chrargnych heslem (e-mail,
diskuzni fora, internetové bankovnictvi, on-ling he-shopy atd.) na Internetu pouzivate?

Témet polovina uzivatel Internetu ma 615 uzivatelskych &tu s gihlaSovacimi udaiji.
Vice nez 20 % oslovenych respondemhd 1650 a G5 uZivatelskych &a. Vice nez
50 uzivatelskych &t ma pouze 6 % oslovenych respondent

Tabulka 17: Odpoddi na otazkwe. 3: Jakym zppsobem uchovavate hesla?

, Pocet Procentni podil
Odpovid respondent respondeF;ﬁ
pamatuji si je. 404 68 %
hesla si ukladdm v prohli&e 86 15 %
pouzivam software pro ukladani hesel. 68 12 %
pisi si je do dokumentu na §Hteci. 17 3%
piSi si je na papir. 15 3%
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m Pamatuji si je.
m Hesla si ukladam v prohligie

m Pouzivam software pro
ukladani hesel.

m PiSi si je do dokumentu na
poeitadi.
m PiSi si je na papir.

Graf 22: Odpowdi na otazku. 3: Jakym zfisobem uchovavate hesla?

Témet 70% oslovenych si sva hesla pamatuje. Ztoho je moanédit, Ze tito
uzivatelé maji pro&tsSinu svych @ti stejna hesla, jinak by nebylo mozné si hesla pawvaat
Z hlediska bezpmosti vidime prvni &2jmou chybu. V ptfadi druhy nejasgjsi vysledek je
ukladani hesel v interni pain prohlize&e. Ani to neni bezgay zpisob. Bezpény zpisob,

ktery se umistil az na 3. mége ukladani hesel v softwaru k tom@emém.

Tabulka 18: Odpoddi na otazkwe. 4: Jestlize si méate vytyiv heslo bez omezeni, tj. heslo, které neni
omezeno pétem ani typem znak

y Procentni
Odpovd’ reszg;ilte nt podil
respondent
Pouziji jedno ze svych oblibenych hesel. 439 74 %
Vymyslim si nové heslo. 113 19 %
PouZiji generétor hesel. 38 6 %

m Pouziji jedno ze svych
oblibenych hesel.

m VVymyslim si nové heslo.

m Pouziji generator hesel.

Graf 23: Odpowdi na otazki. 4: Jestlize si méate vytyib heslo bez omezeni, tj. heslo, které neni
omezeno péem ani typem znak
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Zde je patrn& souvislost se 2ém gredchoziho vysledku. &Sina lidi mé jedno nebo

nékolik malo oblibenych hesel a ty pouzivaji pro &ty stale dokola. Pouze% uzivatel si

vygeneruje silné heslo pomoci generatoru hesel.

Tabulka 19: Odpoidi na otazke. 5: Jakéasto nénite sva hesla?

, Pocet Procentni podil
Odpovid respondent respondent
Nemenim sva hesla. 314 53 %

Ménim sva hesla 1 x za dva roky a réaér 132 22 %
Ménim sva hesla 1-2 x ¢ne. 89 15 %
Meénim své hesla 3—4 x ¢o¢. 43 7%
Ménim sva hesla kazdydsic. 8 1%

Ménim sva hesla kazdy tyden. 4 1%

® Nemgnim sva hesla.

1%

® Ménim sva hesla 1 x za dva

roky a més.

B Mé&nim sva hesla 1-2 x ¢pé.
B Mé&nim sva hesla 3—4 x ¢ng.
m Ménim sva hesla kazdydsic.

m Ménim sva hesla kazdy tyden.

Graf 24: Odpowdi na otazkw. 5: Jakéasto nénite sva hesla?

Vice nez 5@6 uZivatel sva hesla ne#émi vibec. Necel&tvrtina dotazanych si émi

hesla jednou za dva roky a n¢én

70



Tabulka 20: Odpasd’ na otazku. 6: Silné heslo je podle Vas:

, Pocet Procentni podil
Odpovd respondent respondent
Heslo tvdené minimald osmimistnou kombinaci zn&
a—z, A—Z &islic 0-9 a specialnich znaknag. 349 59 %
~1@#PN"&Y).
Heslo tvdené minimalg osrnlmlstnou kombinaci zn& 282 48 %
a—z, A—Z &islic 0-9.
Heslo tvdené minimald osmimistnou kombinaci zn&
25 4%
A-Z a a-z.
Heslo, které se d& snadno zapamatovaikiéel: jméno
rodinného pislusnika, jméno domaciho makxkia, 22 4 %
datum narozeni)
Heslo tvdené minimalg peti ¢islicemi 0-9. 19 3 %
Heslo tvdené minimalg péti znaky a—z. 13 2%
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Heslo tvdené minimal® péti znaky a-z.

Heslo tvdené minimals péti ¢islicemi 0-9.

Heslo tvdené minimald osmimistnou kombinaci zn&lA-Z a a-z.

Heslo, které se da snadno zapamatovatkléel: jméno rodinnéhoifslusnika,
jméno domaciho mazka, datum narozeni)

|II_|-A

Heslo tvdené minimald osmimistnou kombinaci znéla-z, A-Z agislic 0-9.

Heslo tvdené minimald osmimistnou kombinaci znéala-z, A-Z agislic 0-9 a
specialnich znak(nag. ~!@#$%"&*).

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Graf 25: Odpovd’ na otazk. 6: Silné heslo je podle Vas:
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Z vysledku této otazky je vyplyva, Ze uZivateléehmetu, i kdyZ silnd hesla nepouZzivaiji,
rozpoznaji je. Vice nez polovina z nich zvolilasimé heslo nejsikjSi kombinaci tvéenou

minimalné osmi znaky az, A-Z, 0-9 a specialnimi znaky.

Tabulka 21: Odpaddi na otdzku: Sdilite sthym sva hesla?

, Pocet Procentni podil
Odpovd respondent respondent
Ne, nesdilim sva hesla s nikym. 460 78 %
S partnerem. 104 18 %
S rodinou. 30 5%
S kamaradem. 14 2%
S rekym jinym. 7 1%
S kolegou v praci. 6 1%

S kolegou v praci. B 1 %

S rekym jinym. | H1%

S kamaradem.| 9 2 %

S rodinou. 5%

S partnerem. 18 %

Ne, nesdilim sva hesla s niky 78 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 26: Odpowdi na otazku: Sdilite sthym sva hesla?

Vice nez 7%6 dotdzanych odpe@délo, Ze sva hesla nesdili sjinou osobou. Vice
nez 2% responderitsva hesla sdili s jinou osobou.

Tabulka 22: Odpaxdi na otazkw. 8: Jaktasto se Vam stane, Ze zapomenete heslo?

Procentni podil

Odpowvd Pacet responderit respondent
Stava se mi to velmiridka. 355 60 %
Nikdy se mi to nestalo. 119 20 %
Stava se mi to afas. 101 17 %
Stava se mi to gad. 15 3%
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m Stava se mi to velmitidka.
m Nikdy se mi to nestalo.
m Stava se mi to atas.

m Stava se mi to pad.

Graf 27: Odpowdi na otazku. 8: Jakiasto se Vam stane, Ze zapomenete heslo?

Své heslo nikdy nezaporio pouze 2@ dotazanych a 6% dotazanych se to stava

velmi ztidka. 20% respondetitzapominé hesla opakowan

Tabulka 23: Odpasdi na otazkw. 9: Vite, ze hesla uloZzena v prohlizgnapiklad Internet Exploreru
nebo Firefoxu) jsou velmi snadno zjistitelna a koloks pristupem do vaseho PC Vam jéze

ukrast?

, y Procentni podil
Odpowvd Pacet responderit respondent
Ano, vim. 515 87 %

Ne, nevim. 75 13 %

®m Ano, vim.

= Ne, nevim.

Graf 28: Odpowdi na otazkw. 9: Vite, Ze hesla ulozend v prohizgnapiklad Internet Exploreru
nebo Firefoxu) jsou velmi snadno zjistitelna a koloks pristupem do vaseho PC Vam jéze
ukrast?

Pouze 136 dotazanych odp@délo, Ze nevi o nebezpeosti ukladani hesel

v prohlizei.
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Tabulka 24: Odpasdi na otdzkw. 10: Jaky je Vas nazor na beépestni poZadavkyipvytvareni
hesla (nap pii vytvaieni Etu na eshopu)?

negekonatelna fekazka 248 42 %

Pouzivani hesla, které se Spis neyitél_m 167 28 %
vygeneruje s:almo. ”‘?‘fad',rf" 117 20 %
spise vitam 32 5%

velmi vitdm 26 4 %

negrekonatelna fekazka 179 30 %

Casové omezeni platnosti hesta SpiS nevitam 187 32 %
1T nevadi mi 132 22 %

spisSe vitam 50 8 %

velmi vitdm 42 7 %

negrekonatelna fekazka 55 9 %

Pouziti velkych i malych spiS nevitam 110 19 %
pismen. nevadi mi 161 27 %

spisSe vitam 126 21 %

velmi vitdm 138 23 %

negrekonatelna fekazka 29 5%
PouZziti¢isel i pismen Spis nevitém o8 10 %

' nevadi mi 136 23 %

spisSe vitam 144 24 %

velmi vitdm 223 38 %

negrekonatelna fekazka 20 3 %
T Spis nevitam 60 10 %
Minimalni délka hesla. nevadi mi 169 29 %
spise vitam 161 27 %

velmi vitam 180 31 %

negrekonatelna fekazka 20 3%
Potvrzovani heselipregistraci Spis nevitém 38 6 %
' nevadi mi 174 29 %
spise vitam 147 25 %

velmi vitam 211 36 %

Nazory respondefitna bezpénostni prvky pi vytvéreni &Eta na Internetu seienily.
NejvétSi prekdzkou se jevi pouzivani hesla, které se vygemesaino. Za népkonatelnou
piekazku tento prvek oztido 42 % respondeiit stejré tak casova omezenost hesla, ktera je
negrekonatelnou fekazkou pro 30 % dotazanych. Naopak poursel i pismen $ vytvareni

hesla, minimalni délka hesla a potvrzovani hesekpistraci osloveni respondenti vitaji.
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Tabulka 25: Odpadi na otazkw. 11: Odkud se n&astji ptipojujete k Internetu?

, Pocet Procentni podi
Odpovd respondent respondent
ze svého pc 572 97 %
z mobilniho z#&izeni 14 2 %
z va'ejného pc 4 1%

m ze svého pc
m z mobilniho z&zeni

m z verejného pc

Graf 29: Odpowdi na otazkw. 11: Odkud se né&stji pripojujete k Internetu?

Ze svého péitace se pipojuje 97% dotazanych, pouze% se pipojuje k Internetu
z verejnych pditact, kde je hrozba zneuziti Spatchrargnych hesel nejtsi.

Tabulka 26: Odpaddi na otazkw. 12: Jaky prohliZenegastji pouzivate?

, Pocet Procentni podil
Odpovd respondent respondent

Mozilla Firefox 278 47 %

Google Chrome 155 26 %

Internet Explorer 77 13 %
Opera 65 11 %
jiny 13 2%
nevim 2 0 %
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m Mozilla Firefox

m Google Chrome
= Internet Explorer
m Opera

mjiny

Graf 30: Odpodi na otazkw. 12: Jaky prohlizenegastji pouzivate?

Témet polovina dotdzanych pouziva Internetovy proldiddozilla Firefox, necela
tietina respondefitpouziva Google Chrome a Internet Explorer jefef v pdadi a pouziva
jej pouze 13 dotdzanych. N&tvrtém mist je Opera a zbyvajici @ pripadaji ostatnim
prohlizesam.

Tabulka 27: Odposdi na otazkwe. 13: Jaka je vaSe zkuSenost v praci s Internetem

, y Procentni podil
Odpovd Pacet respondetit respondent
pokrasily 260 44 %
béZny uZivatel 186 32 %
IT specialista 136 23 %
zatatenik 8 1%

m pokratily
m bézny uZivatel
= |T specialista

m zxatenik

Graf 31: Odpowdi na otazkw. 13: Jaka je vaSe zkuSenost v praci s Internetem

77



Témei polovina dotazanych uZzivatelinternetu se povazuji za pokil@ uZivatele
Internetu, tetina oslovenych respondénjsou zni uzivatelé, 236 se povazuji za IT

speciality a pouhé % jsou zaateenici.

Tabulka 28: Odpasdi na otdzk. 14: Jaky vlastnite gitac?

, Pocet Procentni podi
Odpovd respondent respondent
notebook 478 81 %
stolni p@ita¢ 373 63 %
smartphone 182 31 %
Nevlastnim nic z vySe uvedeného, 5 1%
Nevlastnim nic z vyse uvedenéh )' %
smartphone 31%
stolni paitas 63%
notebook J 81%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Graf 32: Odpovdi na otazkw. 14: Jaky vlastnite gitac?

V sowasné dob uz lidé ¥tSinou nevlastni pouze jedenditec. Jak vidime v grafu,
81% dotazanych vlastni notebook, kterfegkil stolni paitac. Ténet tretina z nich vlastni

tzv. chytry telefon neboli smartphone. Poul¥ flotdzanych nevlastni nic z vySe uvedeného.

Tabulka 29: Odpasdi na otdzkwe. 15: Jakéasto pracujete s Internetem?

, 8 Procentni podil
Odpowd Pacet responderit respondent
denrg 553 94%
priblizn¢ 4-5 dni v tydnu 33 5%
priblizné jednou tydg 3 1%
piiblizn¢ jednou ngsiéné 1 0%
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1%

mdenrg
m pfiblizné 4-5 dni v tydnu
m piiblizné jednou tyde

m piiblizné jednou ngsiéné

Graf 33: Odpowdi na otazkw. 14: Jaky vlastnite gitac?

Denrg pracuje s Internetem 94 dotdzanych a % responderit uvedlo, Ze pracuji
s Internetem fiblizné 4-5 x tydré. Méng nez 45 dni v tydnu pracuje s Internetem pouhé 1 %

dotazanych.

Tabulka 30: Odpasdi na otazkwe. 16: Oznate pojmy, kterym rozumite tak, Ze byste je dokazali
nékomu vyswtlit.

, Pocet Procentni podi

Odpovd respondent respondent
heslo 586 99 %
USB 565 96 %
Bluetooth 559 95 %

generator hesel 537 91 %
Sifrovani 473 80 %
online zaloha 392 66 %
phishing 317 54 %
keylogger 296 50 %
Nerozumim Zadnému #ahto pojni. 6 1%
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Nerozumim zadnému #dhto pojmi. |# 1%

keylogger 50 %

phishing ) 54%

online zaloha % 66 %

&ifrovani J180 %

generator hese 919

Bluetooth 95/%

USB 96 %

heslo D9 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Graf 34: Odpowdi na otazkw. 16: Oznéte pojmy, kterym rozumite tak, Ze byste je dokaagtbmu
vyswtlit
Pojmy heslo, USB, Bluetooth a generator hesel Z0é neZz 906 dotdzanych. Pojem
Sifrovani zn& a dokézalo by vy4lit 80 % responderit pojem odine zaloha 666 a pojem
keylogger a phishing pouze polovina dotazanychvdposledni dva zmémé pojmy jsou

pouZzity k propagaci produktu na webovych strankéaty.

Tabulka 31: Odpoddi na otazkie. 17: VAS ¢k?

, Pocet Procentni podil
Odpovid respondent respondent
19-24 275 47 %
25-34 171 29 %
35-44 53 9 %
15-18 48 8 %
18-24 34 6 %
45-54 20 3%
55-64 10 2 %
do 15 8 1%

65 a vice 5 1%
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Graf 35: Odpowdi na otazkw. 17: Vas ¥k?

Mezi dotazanymi je 4% responderitve wku 19-24 let, ténst 30% respondetit ma
25-34 let. 3544 let ma 9% dotadzanych.

Tabulka 32: Odpaoddi na otazkw. 18: Jaké je VaSe pohlavi

, Pocet Procentni podil
Odpovd respondent respondent
muz 370 63 %
zena 220 37 %

Emuz
mZena

Graf 36: Odpowdi na otazkw. 18: Jake je VaSe pohlavi?

Ve vzorku respondeditoylo 63 % mui a 37 % Zen.
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Tabulka 33: Odposd’ na otazkw. 19: Jaka je VaSe hlavni pracovirinost?

, Pocet Procentni podil
Odpovd respondent respondent
Jsem student. 301 51 %
Jsem zargstnan. 209 35 %
Jsem Zivnostnik/OSY. 47 8 %
Nic z vySe uvedeného. 26 4 %
Jsem dchodce. 7 1%

m Jsem student.
m Jsem zarstnan.

Jsem Zivnostnik/OSV.
= Nic z vySe uvedeného.

m Jsem dchodce.

Graf 37: Odpowdi na otazkw. 19: Jaka je Vase hlavni pracovirinost

Vice neZ polovina dotazanych jsou studenti%3fespondetitjsou zanistnani, 86 ze
vzorku respondeittvoii Zivnostnici, 1% lidé v dichodu a 4% ostatni.

Tabulka 34: Odpasdi na otazkwe. 20: Jaké je VaSe nejvySSi dosaZzenéhard

, Pocet Procentni podil
Odpovid respondent respondent
stredni vzalani s maturitou 246 42 %
vysokoskolské vz&ani — bakalgsky studijni 173 29 0%
program
zakladni vzdlani 60 10 %
vysokoskolské vzglani — magistersky studijni 58 10 %
program
stredni vz@lani bez maturity 25 4%
vysokoskolské vzé:lanlv — VySSi nez magisterske o5 4%
vzAlani
vySSi odborné vadani 3 1%

82



m sttedni vzalani s maturitou

4% 1%

mvysokoskolské vzgani —
bakal&sky studijni program
m zakladni vzdlani

mvysokoskolské vzgani —
magistersky studijni program
m sttedni vzélani bez maturity

= vysokoSkolské vzglani — vyssi
nez magisterské vathni
vySSi odborné vzadani

Graf 38: Odpowdi na otazkit. 20: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZzenéhard

Vice nez 40 dotazanych ma igdni vzdélani s maturitou, 2% respondetit ma
vysokoskolské vz#ani v bakaléském studijnim programu, 20 vzorku tvdi lidé se
zakladnim vzdianim, 10% lidé s vysokoskolskym vzthnim na magisterském stupni%t
dotdzanych ma ®dni vzdlani bez maturitni zkousky, % dotdzanych ma vysSi nez

magisterské vzani a 1% tvari lidé s vySSim odbornym vnim.

Tabulka 35: Odpadi na otazkw. 21: Kolik obyvatel ma ®&sto, ve kterém Zijete?

, Pocet Procentni podi

Odpovid respondent respondent

350 001—1 000 000 125 21 %
0-2 000 90 15 %
2 001-10 000 85 14 %
vice nez 1 000 000 74 12 %
10 001-25 000 72 12 %
25 001-50 000 52 9 %
100 001-350 000 46 8 %
50 001-100 000 44 7%
100 001-350 000 2 0%
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= (0-2 000

=2 001-10 000

=10 001-25 000

m 25 001-50 000

=50 001-100 000

=100 001-350 000
350 001-1 000 000
vice nez 1 000 000

Graf 39: Odpowdi na otazkw. 21: Kolik obyvatel ma gsto, ve kterém Zijete?

Ve vzorku je velmi vyrovnané zastoupeni dotazanyetizré velkych nest. Nejvice

oslovenych bydli v malém &t do 2000 obyvatel, nejmé&noslovenych respondentije

ve mist véts§im neZ D00000 obyvatel. Jediné #sto s timto pétem obyvatel je eské

republice Praha.

5.5.4 ZjiSt éné zavislosti v dotazniku

Jestlize je respondent IT specialista, je 1,8t8ivpravépodobnost, Ze na Internetu
vyuziva internetova a diskuzni fora a blogovani.

Jestlize respondent ma vice nez 50 internetovyii & pihlaSovacim jménem
a heslem, je 1,5x vyssi prajgbdobnost, Ze povazuje za silné heslo, hesldehé
minimalné osmimistnou kombinaci znaka-z, A-Z a ¢islic 0-9 a specialnich znak
(nap.: ~'@#$%"&>).

Jestlize respondent velmi vit4 pouziti velkych dyeta pismen v heslu je 2,5%t&i
pravdEpodobnost, Ze velmi vita i pouzitisel i pismen v heslu.

Jestlize respondent pouziva generator hesel, jevEiBi pravépodobnost, Zze rozumi
pojmu keylogger a dokazal by ho vyit.

Jestlize respondent rozumi pojmu keylogger a ddKagzdno vyswtlit, je 1,8x &tSi
pravdEpodobnost Ze je IT specialista.

Jestlize respondent rozumi pojmu phishing a dokbyaho vys¥tlit, je 1,7x &tSi
pravdEpodobnost Ze je IT specialista.

JestliZze je respondent muz, je 1,%%SV pravépodobnost Ze je IT specialista.
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5.6 Definice cilovych skupin

5.6.1 Free

Produktiady Free pouziva uzZivatel, ktery ma réagak 15 uZivatelskychdiu a 2 Identity pro
vyplnovani formul&i. V této verzi nemize vyuzivat metodu sekundarni autorizace pomoci
Bluetooth a pednostni technickou podporu. Tento produkt ma thagidukaci uzivate, ktefi

diky neznalosti problematiky negfit investovat do placeného produktu, alegio chji
vyzkouSet tento Zisob ochrany. fédpoklada se doméaci vyuziti a konverze na placeny
produkt v delSintasovém horizontu.

5.6.2 Pro

Produkt, ktery ma vSechny vlastnosti a Zzadna omePeziva jej uzivatel, ktery ma vice nez
15 &t a 2 ldentity. Mize vyuzivat metodu sekundarni autorizace pomocétBath. Tento
produkt vyuziji ¥tSinou uZivatelé, ki¢ znaji problematiku zneuzZiti hesel a identit, je

pouzivan nejen v domacnostech, ale i na pracovisti.

5.6.3 SMB

Produkt je u¥en gedevsSim maly firmam, podnikn a pracovnim kolektium. Nejedna se
o robustniteSeni, pro tisice uZivatelkterym hesla spravuje administrator, ale je todpkt,
kde je mozné hesla sdilet a pracovat s nimi veigkgp.

5.6.4 Cloud

CloudovéreSeni vyuziji ti uzivatele, kievyuzivaji rektery z produki Pro, SMB, pofipad
Free, a chiji mit sva hesla k dispozici nejen na USB diske, &igji k nim mit gistup i na
Internetu. Jsou to uzivatelé, Ktgpouzivaji produkt jak doma, tak v praci nebo estéch,
proto ¢asto aktualizuji svou databazi hesel. Zaloha daudtio bude probihat pomoci

synchronizace séhterou z desktopovych verzi.
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6 Navrhova ¢ast
Aby bylo mozné efektiviji pouzivat analyticky marketingovy nastroj Goodlealytics, bylo

by vhodné upravit kéd GATC, nastavitkteré cile, filtry a ozngovat odkazy.

6.1 Uprava kodu GATC Google Analytics

<script type="text/javascript">

var _gaq =_gaq || [I;

_gaq.push(['_setAccount', 'UA-982848-1");
_gag.push(['_setbomainName', '.stickypassword.com D;
_gaqg.push(['_setAllowLinker', true]);

_gag.push(['_setAllowHash', false]);

_gaq.push(['_setAllowAnchor', true));

_gaq.push(['_trackPageview");

(function() {

var ga = document.createElement('script’); ga.t ype =
'text/javascript’; ga.async = true;
ga.src = (‘https:' == document.location.protoco | ? 'https://ssl':

'http://lwww') + '.google-analytics.com/ga.js';
(document.getElementsByTagName('head")[0] ||

document.getElementsByTagName(‘body")[0]).appendChi Id(ga);
NO;
</script>
Pridanim fadku _gaq.push(['_setAllowAnchor', true]); pripravime GATC koéd

pro sledovani ktiovych slov z placenych PPC reklam pomoci Google Ay a Sklik.
Pomoci tohoto parametru takigeme sledovatifmo v Google Analytics placena &tiva

slova z uvedenych kampani &ithjejich Us@snost.

6.2 Nastaveni cil U
6.2.1 Sledovani objednavek s vyuzitim konverznihot rychty fe
NeZ zakaznici produkt objednajgsto projdou &kolik stranek, vlozi zboZzi do koSiku &kaly
objednavku nedokaih a z webové stranky vedouci k nakupu odejdou. Bylg zZ'ejmé, kde
dochéazi ke ztrétnavstvnika, kterfi navstivi eshop a uvazuji o koupi produktu, a kam tito
navsevnici odchazi, je vhodné nastavit cil v Google Atiab.

Po @ihlaSeni do Google Analytics vybereme profil, prterk chceme cil nastavit
a klikneme na tlétko Upravit. V sekci Cile klikneme na odkafidat cil. Do nazvu pole
zvolime nézev cile (a stasré nazev cilové stranky). Abychom mohli fepledech cil
sledovat, musi byt aktivni.

Cilem je Cil adresy URL Po dokoreni objednavky se zakaznikovi zobrazi cilova

objednavka s pattovanim a to je poZadovana cilova adresa, kterabsgtazobrazena
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v piipack, Ze je dosazeno cilduttp://www.stickypassword.com/confirmatio@il zadavame
ve tvaru/confirmation

V poslednic¢asti jsou definovany jednotlivé kroky tzv. tryckgy kterym navswnik
prochazi. P&tenim krokem bude stranka-shopu /shop dalSim krokem je vypkni
objednavky/checkout.defaula pedposlednim kontrola vypinych v objednavcécheckout
Tyto kroky jsou nepovinné Vifpadct, Ze cilem je sledovat vSechny objednavky nebo jako
povinné pro pipad, Ze se do objednavek maji z&pavat pouze ty, kterymipdchézela
nadefinovana posloupnost kiiok

Google Analytics
Kiknutim ote proft wepoven stanek_~ [

Nastaveni sluZby Analytics = Nastaveni profilu > Nastaveni cile

Cile (sada cislo 2): Cil 4

Zadat informace o cili

Nazev cile: odeslani objednavky
Nazev cile se objevi v prehledech konverzi.

Aitivni cil @ Zapnuto © Vypnuto

Pozice cile: Sada &islo 2, cil &islo 4 ~
Zménou pozice cile se nepfesunou historické Udaje tykajici se tohoto cile
Zvolte prosim typ cile.

Typ cile

@ Cil adresy URL
Doba na webu

Stranky/ndvitéva

Podrobnosti cile

Typ shody(@: Hiavni shoda v
aova i Iconfirmation (napf. pro cilovou stranku ,http:/Aww.mysite.comithankyou.html* zadejte thankyou.html*)
Cllovd adresa URL (B Chcete-li pomoci s ovéfenim nastaveni adresy URL cile, prectéte si prosim tyto tipy
Rozli$ovat mala a velka pismena: [F] Velka pismenav adresach URL zadanych vy$e se musi pfesné shodovat s velkymi pismeny v navitivenych adresach URL.
Hodnota cile 0,0
Cesta k cili

Cesta je sled stranek, které vedou k cilové adrese URL. Cesta muZe napfiklad zahrnovat kroky procesu nakupu, ktery vede na stranku s podékovanim (cil).

Cesty, které jste zde definovali, se tykaji pouze pfehledu Vizualizace cesty jako trychtyr. "‘b — A=
= ) ~
.e V]
Poznamka:Adresa URL by neméla obsahovat doménu (napf. pro stranku s krokem _http://www.mysite.com/step1.html* zadejte,,/krok1.html*“ o | ||

Adresa URL(napf. /krok1.html) Nézev

Krok 1 Ishop eshop [FPozadovan krok@
Krok 2 Icheckout.default vypinéni objednavky

Krok 3 Icheckoutreview kontrola objednavky

Krok 4

+ Pridat krok na cesté k cili

Zrusit

Obrazek 19: Nastaveni ¢V Google Analytics

Vysledkem nastaveni cile ttbe byt nasledujici konverzni trychitykde jsou vlevo

zelenou barvou stranky, ze kterych névsfci do trychtye prichazi a vpravocervenou
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barvou stranky, kam n&mici odchazi. V poslednim kroku je uvedena miravierze

stranky, tzn. procentni podil nagénika, ze kterych se stali zakaznici.

eshop
104
104 P 96
(entrance) 64 (exit) 54
findex.html 22 Ishop 12
/download 7 8(8 %) ffeatures 9
Iget-organized 2 prechod na krok vypinéni objednavk findex.html 6
Iget-stickypassword-for-free-with-trialpay 2 Isupport 4
vypInéni objednavky
0 b o
8 (100 %)
prechod na krok kontrola objednavk
kontrola objednavky
0 - P 2
(exit) 2
6 (75 %)
prechod na krok odeslani objedna
odeslani objednavky
6
0 5,77 % mira konverze cesty

Obrazek 20: Konverzni trychty Google Analytics

Ceska mutace-shopu je specifickd. Aby zakaznik dokdrtransakci a objednal si,
musi projit 4 kroky objednavky. V prvnim kroku vgplfaktura@&ni a dodaci adresu, v druhém
vybere zjisob platby, veretim zkontroluje vypléné Udaje &tvrtym krokem je oznameni
o dokortené objednavce. V adresniddku stale astava stejné URL, které se praignodu
jednotlivymi kroky nengni. Nastaveni cile si proto vyZaduje virtualizaohto kroki, kterou
musi provést administrator webu. Ten nastavi jdohyat krokam virtudlni URL. Tyto kroky
jsou pak pouzity v jednotlivych krocich konverznibtrgchtyfe. Virtualizovany jsou nejen

spravre provedené kroky, ale i nespré&wyplnény formulé.
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Tabulka 36: Virtualizace jednotlivych krokeského koSiku

Nazev kroku URL
Vybér produktu Ivirtual/czeshop/1-product-form
Dodaci adresa Ivirtual/czeshop/2-billing-form
Dodaci adresa (chyBvyplnéno) Ivirtual/czeshop/2-billing-form-invalid
Vybér platebni metody Ivirtual/czeshop/3-payment-form
Vybér platebni metody (chyknvypinéno) | /virtual/czeshop/3-payment-form-invalid
Shrnuti objednavky Ivirtual/czeshop/4-order-review
Objednavka usgre prijata Ivirtual/czeshop/5-order-ok
Pti zpracovani doslo k chyb Ivirtual/czeshop/5-order-error

6.2.2 Nastaveni pokro ¢€ilych segment

Virtualizaci by mohlo dojit ke zkresleni ostatnigtaji, predevsim navsvnosti na webu.
DalSim krokem proto bude nastaveni pdéigeh segment. Vtomto segmentu dojde
k odfiltrovani vSech navdt, které maji v obsahu strankyirtual/* a nazev hostitele je

rovenwww.stickypassword.cz

smazat

Podminka Hodnota

rozliovat mala a velka pismena
nebo

Pridat vyrok ,nebo*

Q smazat

Podminka Hodnota

l:l Shoduje se presné s ~.stickypassword.cz ¥

Y| rozliSovat mald a velka pismena
nebo

Pridat vyrok ,nebo*

a

Pridat vyrok ,a“
...tento segment odpovida navstévam (celkem?) . Testovat segment

Obrazek 21: Tvorba nového segmentu v Google Argalyti

6.2.3 OdliSeni odkaz a vedoucich k jednomu cili

6.2.3.1 Nastaveni sledovani jednotlivych tla  €itek webu

Uspesnost bannérnebo odkai vedoucich na jednu cilovou stranku Ize v Googlelpiics
sledovat pomoci Analyzy na strdnce nebo pomotgi Athalyza na strance ma velmi omezené
moznosti a je stéle ve verzi Beta. Abychom mohkdelvat poet zobrazeni stranek
zobrazenych prosdnictvim bannér nebo tl&itek, je zapatbi nastavit jednotlivym
tlacitkim parametisrc. Odkaz, ktery vede na konkrétni strankuiZzes parametrem vypadat
napiklad: http://www.stickypassword.czsdop?src=productsbtnTimto zgisobem mohou

byt ozn&kovany vSechny URL webu, na které vedou jednotliaditka a je mozné je
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nasleds sledovat VObsahu webu v Cilech Timto zgisobem je zavedeno sledovani vSech

tlacitek vedoucich k nakupu produktu nebo jeho stazeni.

6.2.3.2 Nastaveni sledovani Usp é3Snosti banner U

Na domovskeé strance se diky Flash technologii zofjirdva bannery. Jeden laka névsiky

ke koupi Sticky Password Pro, druhy ogtdna roku 2011 ke stazeni Sticky Password Free.
Abychom mohli ngfit UspsSnost, opt pridame do cilovych stranek parametr, podle kterého
stranky odliSime. Cilova adresa banneru Sticky Waisk Pro s parametresrc mize byt
nagiklad: http://www.stickypassword.com/shop?src=mainbann@rppro banner Sticky

Password Free naphttp://www.stickypassword.com/shop?src=mainbanmeerfr

Sticky Password FREE

Your to
password management
and online form filling

Obrazek 22: Banner Free (15)

Sticky Password 5.0

is the password manager AND form filler
for you at home AND on the road

Get Sticky Password PRO

Obrézek 23: Banner Pro (15)

u
e DOUBLE

B THEVALUE

18

6.3 OdliSeni navst évnik t z aplikace
Tento problém jegeSitelny pomoci paramétrDo odkazu seifla parametr, ktery nema vliv
na obsah stranky. Tento parametr je jetlijea poniize odliSit navavy z riznych zdroj.
Znaxkovani odkai Ize provést manuamebo vyuzit nastroj URL Builder.

Konkrétre se jedna o zavedeni parametru pro odliSeni nakugjiSeni, ktery produkt
vede zakazniky ke konverzi. Parametr byl zaveded pao odliSeni p&iu od instalaci.

6.3.1 Sledovani odkazujicich adres URL ze siti typu PPC

V souvislosti s chystanou PPC kampani bude vhodogopt systém AdWords a Analytics

a sledovat fesné odkazujici adresy URL ze siti typu PPC. Krdoho, Ze se reklamy
zobrazuji v rdmci vyhledava sit typu PPCtasto dochazi ke spolupraci s dalSimi weby, se
kterymi sdileji pijmy z prokliki. U Skliku, ktery provozuje seznam.cz, jsou pagkgmi

weby nap.: Volny.cz, Atlas.cz, Novinky.cz, Super.cz, Spzt. Sweb.cz. Doma.cz, Tn.cz
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a dalSi. U AdWords, ktery provozuje Google je tifldad nezavisly vyhleda¥aAsk.com

s vlastni technologii vyhledavani.

PORTALS

Vztahy na trovni zakladniho vyhledavani

PORTALS -
Vztahy na urovni siti typu PPC

‘ PORTALS

= Vztahy na urovni adresaru
PORTALS

Obrazek 24: Vztahy mezi vyhledav#6)

Filtr provadi tyto operace:
— U kazdého zobrazeni stranky vybere odkazujici donbéa prefixu ,http://* a
¢ehokoliv po nasledujicim lomitku (,/%);
— zkopiruje obsah pol&droj kampad;
— pripoji odkazujici doménu k prainnéZdroj kampad a grepise ji.

google, eu.ask.com 1 1,00 00:00:00 100,00 % 100,00 %

Obrazek 25: Ukazka vypisu v Google Analytics
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Upravy filtru

Zadejte udaje o filtru

Nazev filtru Show referrer network
Typ filtru: Preddefinovany filtr @ Viastni filtr
Vyloucéit
Zahrnout
Mala pismena
Velkd pismena
Vyhledat a nahradit
9@ Pokrocilé
Pole A-> Vypis A Odkaz v “hitpui(®)
Pole B -> VWpis B Zdroj kampané v (M
Vystup do -> Tviirce Zdroj kampané v $B18A1
Pole A je povinné 9 Ano Ne
Pole B je povinné @ Ano Ne
Pfepsat pole wstupu ® Ano © Ne
RozliSovat mala a velka pismena Ano @ Ne

» (?) Napovéda K filtru: Pokrogily

Obrazek 26: Ukazka nastaveni filtru pro sledovdlkiaaujicich adres URL ze siti typu PPC

6.4 Znackovani placenych kli €ovych slov

V souvislosti s fipravou kampani pro AdWords a Sklik a pro zvySeamiverze pichozich
navstvnika z €chto zdroji bude vhodné ozkhkovat i odkazy v textu PPC reklam. Krém
sledovani v Google Analytics nam ozkavani ponize rozliSit typ navéwvnika, ktery dané

slovo hleda a podle typu nagghika veést odkaz reklamy na landing page. Ketkozéni je
nejvhodrjSi pouzit URL builder. Pro kazdé slovo zvolimeedu URL.

6.5 Edukace potencialnich zakaznik G a Sifeni povédomi o zna €éce
Diky omezenému marketingovému roZpuoa snaze firmy prosadit se teském trhu, bude
nejvhodrgjsi zait edukovat pray obyvateleCeské republiky. Socialni tsFacebook se jevi
jako to pravé misto pro vEvani potencialnich zakaziiila to hned z ¢kolika divodi:
— Na této socialni siti se pohybuje v prenirtleti roku vice nez 3 milion¢echi a toto
¢islo stale roste.
— Pohybuje se zde prévta cilova skupina, ktera ma mnoZzstvi internetovyxhi
a pihlasuje se k nim pomoci svycthilpiaSovacich udéj
— Z hlediska néaklail je to nejmén nékladny zfisob s nej¥tsi (Einnosti.
Kroky, které je paeba udlat:
— zaloZenkeské Facebook stranky;

— naplreni stranky informacemi o firtha produktu;
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— vytvoreni tzv. landing page;
— ziskani fanousk
— zveejnovani informaci na téma internetové beayesti, pdadani souzi a edukace.

Aby ceskd stranka ziskala fanousky, musi byt zajimavétzidnout nav8vnikim
socialnich siti to, co hledaji. Zabavu, $t&ahi a zajimavé odkazy. K akvizici fanousSfe
mozné vyuzit #kolik zpasohi. Velmi vhodnym nastrojem je Facebook reklama, dueje
mozné zacilit na konkrétni osoby. Facebook roaisdya typy reklam. Je to platba za
zobrazeni a platba za proklik. ®beklamy jsou vSak velmi nakladné. DalSi varianjeu
reklama mimo Facebook s vyuZitim sgiito ceny. Timto zjsobem je moZné ziskatkolik
desitek fanoudkdenrt, v zavislosti na atraktiwtsoutze. \EtSina servar nabizi dva druhy
registraci — zdarma a placenou registraci, kdyosdEs zobrazuje uity pocet dni na hlavni
strance.

Aby uZivatelé Facebookuéwkli, co presré jim muze ginést &ast v soutZi nebo
¢lenstvi na strance, je vho#lmytvorit tzv. landing page. Landing page byglmnavstvnikovi
fict, co ziska tim, Ze se stane fanouskem. Landagg je mozné vyt¥at pomoci aplikace
MyTab, kterd je dostupna zdarma. Aplikace se jedBedgida na stranku, kde chceme
umistit landing page a na misto k tomgamé se umisti zdrojovy kdd, ktery zajisti, Ze sdebu
zobrazovat obrazek, kteryqustavuje landing page. Obrazek musi byt umisa Internetu

nebo sdileny nagklad pomoci aplikace Dropbox. Kodire vypadat nasledoen

<div align="center">

<img src="http://dl.dropbox.com/u/7996332/FB1/FBIp6 .png">
</div>
Support ws by “liking” lLastPass! & =N ®|RoboFormy

“Like” us on Facebook to get the latest information!

LastPass

Obrazek 27: Landing pages konkuteino LastPass a Roboform na Facebooku
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X Sticky Password na Facebooku
StickyPassword A i libi
y e podpofte nas kiiknutim na = T© 5€ mi libi
Co tim ziskate?
« moznost GEastnit se pravidelnych soutéZi o zajimavé ceny
« pravidelny pfisun odkazii na zajimavé ¢lanky
« informace a novinky o produktu Sticky Password
Co je Sticky Password?
« inteligentni nastroj pro vyplfiovani online formulard a spravu hesel
« je kompatibilni se vSemi nejpouzivanéjsimi prohlizeci jako jsou Internet Explorer,
Motzilla Firefox, Google Chrome, Opera a dalsi
« je kompatibilni s nékterymi aplikacemi jako jsou Skype, iTunes, Google Talk,
Dropbox a dalsi -
-

8 — e
&
0 &

=) e talk:

Obrazek 28: Navrh landing page pro Sticky PasswarBacebooku

DalSim vhodnym nastrojem pro edukacicgsky blog, ktery lze vho@dnpropojit se
strankou na socialni siti. Nejen #gpovat na Facebooku odkazy whinky v blogu, ale
zajistit provazani i z ogaé strany, najklad umiséni prvka Facebooku na blog. Prvkem se
rozumi napiklad tlatitko ,Libi se mi* pod kazdyntlankem na blogu. K tomu je zapebi

vygenerovat zdrojovy kod ze stranetkps://www.facebook.com/developers/.
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6.6 Casovy harmonogram &innosti

Tabulka 37Casovy harmonogram

Rok

Mesic

Cinnost

2010

fijen

Vybér produkti, které se jevi jako konkuremi.

Stanoveni kritérii pro vy
konkurenceschopnych produkt

listopad

Rozdleni produkii na konkuredni a
nekonkuretini.

Rozdleni produkit do jednotlivych kategorii.

prosinec

Analyza vlastnosti produktv jednotlivych
kategoriich.

Definice produktovychtad a cilovych skupin.

2011

leden

Stanoveni cfl dotaznikového Sini.

Ur¢eni struktury dotazniku.

Unor

Uréeni konkrétnich otazek dotazniku.

Sestaveni otdzek a Zegeni dotazniku.

Analyza vysledkl zjisStnych v Google
Analytics.

Stanoveni novych cilGoogle Analytics.

Uprava ngticiho kodu, filta, znatkovani
odkazi pro Google Analytics.

Navrh landing pages pro AdWords.

bfezen

Shir dat dotazniku.

Vyhodnoceni dotazniku.

Stanoveni cil Google Analytics.

duben

Analyza stranek konkurence na socialnich
sitich.

Navrh stranky na sociélni siti FB a propojeni
s blogem.

Harmonogram zgn, které si tykaji novych produktovyckici je nasledujici: Free verze
aplikace byla vydana jiz v pbe¢hu prvnihoctvrtleti roku 2011. Cilem vydani verze, ktera
bude pro uZivatele zcela zdarma je edukadedevSim prvni rok, kdy konverze na placeny
produkt je velmi nizka. S pozitivnim efektem je yechozné péitat nejdive za rok.
Navratnost investic po@ize urychlit existujici spoluprace s vyznamnym pemem, ktery nasi
technologii licencuje. Diky stéle rostouci poputannobilnich z#izeni, zejména od firmy
Apple, se vedeni rozhodlo vydat verzi aplikace Kti®assword pro iPhone uz koncem
druhéhoctvrtleti roku 2011. Do konce roku 2011 je naplanava&ydani verze pro Mac OS,

ktery je také stale populas8i, a nova verze Sticky Password 6.0. Co tato n@rae bude

obsahovat, se rozhodne na z&klptedloZené analyzy konkuré&mich produki.
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6.7 Predpokladané investice

6.7.1 Zmeény tykajici se optimalizace webovych stranek

Tabulka 38: Redpokladané investice do navrhovanyckézm

Cinnost Ureni Predpokladané naklady
Predplatné Compete.com Analyza konkurence 8 Q00 K
- . Optimalizace msreni
Uprava kodu GATC v Google Analytics 900 K
Znatkovani odkait na webu Optimalizace rére_nl 600 K
v Google Analytics
Znaxkovani odka# vedoucich z Optimalizace msreni
; : 500 K
aplikace v Google Analytics
Uprava a virtualizace stranek Optimalizace msreni
v, . 340 K
pro cesky eshop v Google Analytics
Skoleni na semittéch Social Zviditelnéni produktu na
: o 6 900 K
Marketers Seminars socialnich sitich.
Propojeni socialnich siti e
s blogem a fidani neficiho ZV|d|teI'n'en|, proqlqktu na 450 K
. socialnich sitich.
kodu na blog
Landing pages pro AdWords|  ZvySeni konverze z PPC
6 000 K
kampa reklamy.
Celkem 23690 K

Tabulka 39: Redpokladané investice do novych produktovych kaiégo

Verze Pedpokladané naklady
Free 200 000 K
iPhone, iPad 150 000K
Mac OS 800 000 K
Sticky Password 6.0 600 00@ K
Celkem 1 750 000 K
6.8 Navratnost investic
6.8.1 Navratnost investic do optimalizace Google An  alytics

Navratnost investovanych préstiki do optimalizace &teni v Google Analytics neni dost

dolie mefitelna, protoZze se jednarguevSsim o zfehled@ni vysledki pro mefeni

piipravovanych kampani a dfeni chovani nav&tniki na webu. Na zakla&d téchto

zdokonaleni bude nadale mozné lép&itra kvantifikovat vSechny dostupné ukazatele a na

jejich zéklag poté bude mozné vyhodnocovat efektivhost budouké&hpani a navratnost

investovanych progtdki.
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k a AdWords

V nésleduijici tabulce jsou uvedeny Udaje z n&Srsjch kampanifed zavedenim landing
pages.

6.8.2 Navratnost investic do landing pages pro Skli

Tabulka 40: Udaje zji8hé z minulych kampani

Pocet . .
| zobrazeni| Deka Mira Mira Prjmy | Naklady
Kampai trvani o z objedna na
PPC . | prokliki | konverze .
. kampar vek kampaz
inzerce
Sklik 75 000 14 din 0,13 % 0% 0K 70 K&
AdWords 87 000 14 dn 0,18 % 0% 0K 600 K&

Bez landing pages byla mira konverze nulova, atédbualky je i patrné, Ze mira prokiik
byla také na velmi nizké Urovni. Proto, aby se kaimyyplatila a bylo moZzné od nicekavat
néjakou navratnost, nebude &tajen samotné zavedeni landing pages, ale takélizhsni
inzeratu a optimalizace kKbvych slov. V nasledujicich tabulkach jsou uvedei®né miry
proklika a konverzi a jejich igpokladané néklady aripny. V pripact, Zze by nedoSlo ke
zkvalitnéni inzeratu, pohybovala by se mira proklika velmi nizké Urovni, stejnjako
naklady na kampa UvaZujeme-li, Ze délka kampabude zachovana na 14 dnech, bude se
meénit jen mira proklik podle kvality inzerce a mira konverze, u kter@iedpoklad zvySeni
po zavedeni landing pages. Aby se investice dangnolges vratil ihnedipprvni kampani
na Sklik, néla by mira proklik vzrist na 1 % stefh jako mira konverze. U kampan
AdWords, kde jsou naklady mnohem vysSi, by mir&kigeé mela vzrist minimalré na 1 %

a mira konverze na 2 %.
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Tabulka 41: Navratnost vynaloZzenych nakigi riznych mirach konverzi kampasklik

Pocet Délka trvani | Pramerna Piijmy z Naklady na |  Celkove
zobrazeni PPQ K 9 Mira prokliki | Mira konverze hodnota : ’ . naklady na
. ampaiwd . . objednavek kampai y
inzerce objednavky kampai
75 000 14 di 0,13 % 1,00 % 550 K 540 K 70 K 6 070 K
75 000 14 da 0,13 % 2,00 % 550 K 1080 K 70 K 6 070 K
75 000 14 da 1,00 % 1,00 % 550 K 4125 K 550 K 6 550 K&
75 000 14 di 1,00 % 2,00 % 550 K 8 250 K 550 K& 6 550 K&
75 000 14 da 2,00 % 1,00 % 550 K 8 250 K 1100 K 7 100 K
75 000 14 dia 2,00 % 2,00 % 550 K 16 500 K 1100 K 7 100 K
Tabulka 42: Navratnost vynaloZenych nakligd raznych mirach konverzi kampaAdWords
Pocet . - Primerna . Celkové
zobrazeni PP( Dﬁlka trv"fm' Mira prokliki | Mira konverze hodnota P.r”mY z Nakladyvna néklady na

. ampar . . objednavek kampai 9
inzerce objednavky kampai
87 000 14 dix 0,18 % 1,00 % 550 K 860 K 600 K 6 600 K
87 000 14 dt 0,18 % 2,00 % 550 K 1720 K 600 K 6 600 K
87 000 14 dt 1,00 % 1,00 % 550 K 4785 K 3263 K 9 263 K
87 000 14 dix 1,00 % 2,00 % 550 K 9570 K 3263 K 9 263 K
87 000 14 dix 2,00 % 1,00 % 550 K 9570 K 6 526 K& 12 526 K
87 000 14 dt 2,00 % 2,00 % 550 K 19 140 K 6 526 K 12 526 K
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6.8.3 Navratnost investic do socialnich siti
Navratnost investic do socialnich siti neni v tohvili mozné ndfit vzhledem k tomu, ze
strAnka na socialni siti neni zatim propojenacgmemerce systémem a primarnim cilem

stranky na Facebooku neni konverze néwska na zdkaznika, aleréni powdomi o znéce

a ziskani fanousk propojeni s blogem aigéhi informaci o problematice.

6.9 PFinos navrh u reSeni

Po zavedeni vSech navrhovanychémrbude firma efektivéh analyzovat své webové stranky,
jejich konverzi a dalSi kibvé ukazatele. Bude moci sn&invyhodnocovat chovani
navstvnika webovych stranek, zfidvat ve kterém kroku konverzniho tryctgydochazi
k preruSeni procesu objednavky, a které prvky webovstthnek jsou pro nawsiniky
neefektivni. Na zakladtéchto navrli bude mozné rozliSit nawdiniky z aplikace a jejich
konverzni porr.

Zmeénou Vv nEficim kédu a zavedenim filir bude pipravena nifit nadchazejici
kampag, & uz to budou kampartypu PPC, pojup nebo mailing. Vhodnym propojenim se
socialnimi s&mi a blogem, s vyuzitim landing pages, ziska sppmlst \¥tSi popularitu, bude

bliz obyejnym lidem, které bude moci vddvat a pipravovat je na konverzi na zakaznika.
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7 Diskuze a zav ér

Diplomova prace se zabyvala vyzkumem pro produkk$tPassword, igdevSim analyzou
konkurence, analyzou pozadévkakaznik, dotaznikovym Sé&nim a analyzou webovych
stranek. Jak jiz bylo zméno, na trhu existuje mnozstvi konkuéefch produki.
Konkurenceschopnych je jen¢kolik z nich a na tyto produkty se musi firma zgin
piredevsim, dale je monitorovat & planovani novych vlastnosti aplikacéhbizet nejen

k pozadavikm obchodnich partngéra zékaznik, ale také na vlastnosti konkutgrch
produkti. Na zaklad téchto poznatik byly definovany 4 kategorie produke jejich cilové
skupiny. Tento vyzkum bude nadale slouZzit vedepiesposti Lamantine Software a. s. pro
sestaveni harmonogramu dalSich, zejména viskyjéh praci na produktech jednotlivych
kategorii (produktovyclhiad).

Pri analyze webovych strdnek bylo shrnutékalik klicovych ukazatél a navrZzena
optimalizace pro saasné i budouci pteby BZného provozu i zamyslenych marketingovych
kampani. Firma by se dla zangfit na zvysSeni navévnosti webovych stranek dipptisobeni
stranek znalostem potenciélnich uZivatdttei, jak bylo zjiS€no v dotaznikovém Seni,
casto nedokazou vysilit zakladni pojmy, na kterych je na webovych ské@ch firmy kladen
duraz. Stranky, které budou d@bcitelné i pro obyejné uzivatele povedou ke konverzi
rychleji a ¢astji. Sowasré by se firma mila zangfit na edukaci potencialnich uzivatel
predevsim Ceské republice s vyuZitim sociélniésit blogu. Edukovani uZivatelé budou mit
vétSi potebu chrénit své soukromi a identitu, protoZze budoat nasledky nespravného

chovani na Internetu.
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D Dotaznik

1. Jaké sluzby na internetu vyuzivate?

e-mail (elektronicka posta)

sociani sité (Facebook, Twitter a dalsi)

internetové bankovnictvi

nakup a prodej zboZi (internetové aukce, e-shopy)

instant messaging (ICQ, QIP, Skype, Windows Live Messenger,
Jabber)

internetova fora, diskuzni fora, blogovani
online hry

2. Kolik uzivatelskych profila a uctu chranénych
heslem (e-mail, diskuzni foéra, internetové
bankovnictvi, on-line hry, e-shopy atd.) na internetu
pouzivate?

©o0-5

© 6-15
© 16 - 50
© 50 a vic

3. Jakym zpusobem uchovavate hesla?

© Pamatuiji si je.

© Hesla si ukladam v prohliZzeéi.

© Pisi si je na papir.

© Pisi si je do dokumentu na poéitaéi.
© Pouzivam software pro ukladani hesel.

4. Jestlize si mate vytvorit heslo bez omezeni, {j.
heslo, které neni omezeno poctem ani typem znaku:

© Pouziji jedno ze svych oblibenych hesel.
© Vymyslim si nové heslo.
© Pouziji generator hesel.




5. Jak casto ménite sva hesla?

© Neménim sva hesla.
© Ménim sva hesla kazdy tyden.
énim sva hesla kazdy mésic.
énim sva hesla 3- 4 x roCné.
énim sva hesla 1- 2 x ro€né.
n

M
M
M
Ménim sva hesla 1 x za dva roky a méné.

6. Silné heslo je podle Vas:

Heslo, které se da snadno zapamatovat. (Pfiklad: jméno
rodinného pfisluSnika, jméno domaciho mazlicka, datum narozeni)
Heslo tvofené minimalné péti znaky a-z.

Heslo tvofené minimalné péti Cislicemi 0-9.

Heslo tvofené minimélné osmimistnou kombinaci znaki A-Z a a-z.
Heslo tvofené minimélné osmimistnou kombinaci znakl a-z, A-Z a
Cislic 0-9.

Heslo tvofené minimélné osmimistnou kombinaci znaku a-z, A-Z a
Cislic 0-9 a specialnich znakl (napf. ~|@#$%"&*).

7. Sdilite s nékym sva hesla?

Ne, nesdilim sva hesla s nikym.
S rodinou.

S partnerem.

S kamaradem.

S kolegou v praci.

S nékym jinym.

8. Jak casto se Vam stane, Ze zapomenete heslo?

© Stava se mi to pofad.

© Stava se mi to obéas.

© Stava se mi to velmi zfidka.
© Nikdy se mi to nestalo.




9. Vite, Ze hesla ulozena v prohlizeci (napriklad
Internet Exploreru nebo Firefoxu) jsou velmi snadno
zjistitelna a kdokoliv s pristupem do vaseho PC Vam
je muzZe ukrast?

© Ano, vim.
© Ne, nevim.

10. Jaky je Vas nazor na bezpecnostni pozadavky pfi
vytvareni hesla (napf. pfi vytvareni u¢tu na e shopu)?
++ velmi vitam/ + spise vitam/ 0 nevadi mi/ - spise
nevitam/ -- neprekonatelna prekazka.

U kaidé podotazky prosim zvolte odpovéd v rozpéti ++ az --:

++ + 0 - --
minimalni délka hesla: ©©0 006
++ + 0 - --
pouziti velkych i malych pismen: ©©0 6 6
++ + 0 - --
pouZiti €isel i pismen: ©©0© 6 6
++ + 0 - --
&asové omezeni platnosti hesla: ©©0 06
++ + 0 - --
pouzivani hesla, které se Vam vygeneruje samo: ©©06 060
++ + 0 - --
potvrzovani hesel pfi registraci : © ©0 6 6

[tpovinns otazka)|
11. Odkud se nejcastéji pripojujete k internetu?
© ze svého pc

© z vefejného pc
© z mobilniho zafizeni




12. Jaky prohlize¢ nejcastéji pouzivate?

© Internet Explorer
© Mozilla Firefox
© Google Chrome
© Opera

© jiny

© nevim

13. Jaka je vase zkusenost v praci s internetem?

© zagateénik

© bézny uzivatel
© pokrogily

© IT specialista

14. Jaky vlastnite pocitac?
stolni pocitac

notebook

smartphone

Nevlastnim nic z vySe uvedeného.

15. Jak casto pracujete s internetem?

© denné

© priblizné 4 - 5 dni v tydnu

© pfiblizné jednou tydné

© priblizné jednou za dva tydny
© priblizné jednou mésiéné




16. Oznacte pojmy, kterym rozumite tak, Ze byste je
dokazali nékomu vysveétlit.

heslo

generator hesel

Sifrovani

phishing

keylogger

usB

Bluetooth

online zaloha

Nerozumim Zadnému z téchto pojmu.

17. Vas vék?

© do 15
© 15 -18
© 19 -24
© 25-34
© 35-44
© 45 - 54
© 55 -64
© 65 avice

18. jaké je Vase pohlavi?

© muz
© zena

19. Jaka je Vase hlavni pracovni cinnost?

© Jsem zaméstnan.

© Jsem Zivnostnik/OSVC.
© Jsem student.

© Jsem dichodce.

© Nic z vyse uvedeného.




[(povinna otazka)|
20. Jakeé je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

© zakladni vzdélani

© stredni vzdélani bez maturity

© stfedni vzdélani s maturitou

© vyssi odborné vzdélani

© vysokoskolské vzdélani - bakalafsky studijni program

© vysokoskolské vzdélani - magistersky studijni program
© vysokoskolské vzdélani - vy33i neZ magisterské vzdélani

21. Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém zZijete?

© 0-2000

© 2001 -10 000

© 10 001 - 25 000

© 25001 - 50 000

© 50 001 - 100 000

© 100 001 - 350 000
© 350 001 - 1 000 000
© vice nez 1 000 000






