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Abstrakt

Diplomova price se zabyvd marketingovym vyzkumem pro softwarovou spolecnost
Lamantine Software, a.s.. Tato spolenost pusobi v oblasti vyvoje software. Konkrétné
se tato price zaméfuje na marketingovy vyzkum pro produkt Sticky Password, ktery
slouzi pro spravu hesel a vyplinovani formulara.

Diraz je kladen na identifikaci konkurencnich produktii, cilovych skupin, jejich
poteb a ocekavani. Pomoci marketingovych ndstroji a nastroji webové analytiky je

provedena analyza marketingového prostiedi a dotaznikové Setieni.

Abstract

This diploma thesis deals with marketing research for Lamantine Software, a.s. software
company. This company operates in the area of software development. Specifically this
thesis aims on marketing research for the Sticky Password product, password manager
and form filler.

The stress is put on identification of competitive products, target groups and
segments, their needs and expectations. With the help of marketing tools and web

analytic tools the marketing environment analysis and survey are accomplished.

Klicova slova: marketingovy vyzkum, software, Sticky Password, dotaznik,

konkurence, analyza marketingového prostredi, webovy analyza

Keywords: marketing research, software, Sticky Password, survey, competitive

products, marketing environment analysis, web analytic tools
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1 Uvod

V minulém roce pocCet uZzivatelt Internetu presdhl 2 mld., coz je asi tfetina planety,
atoto Cislo stile roste. Od roku 1992, kdy se Internet dostal i do Ceskych vod,
zaznamenal obrovsky rozmach a koncem roku 2010 je v Ceské republice pripojenych
vice nez 60 % domaécnosti. Nejvétsi narust piipojeni byl zaznamendn v poslednich
5 letech a znacné tomu pfispély i socidlni site.

Internet je nejen zdrojem zdbavy a védomosti, ale miZe se stit pro uzivatele
velmi nebezpeCnym mistem. Internet sim o sobé& neni nebezpecny, nebezpecné je
jednéni lidi, ktefi se zde pohybuiji. Casto &ihaji na data nebo penize uZivateld, popiipadé
jen Skodi pro svou zabavu. Kromé redlné hrozby virt, se kterymi se setkal zfejmé kazdy
uzivatel Internetu, existuji i dal$i hrozby které nejsou tak zndmé. Je to naptiklad zneuZiti
hesel a identit. Je nepfeberné mnozstvi zptisobu jak heslo ziskat a jak ho nasledné pouzit
v uzivateliv neprospéch.

Bohuzel, i kdyz tfetina svéta pouzivd Internet, jen zanedbatelnd Cast se na
Internetu chovd obezfetné a sva hesla a identitu si chrani. Prameni to pfedevSim
z nedostatecného povédomi lidi o tom, Ze ke zneuZiti muze dojit a jaké jsou nasledky. Je
zapotiebi, aby si lidé uvédomovali hrozici nabezpeci a chranili se napfiklad pomoci

softwarovych produktd k tomu uréenych.
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2 Cil
Cilem této prace je provést marketingovy vyzkum pro firmu Lamantine Software, a.s.
a jejich softwarovy produkt, spravce hesel Sticky Password.

Firma v soucasné dobé€ vyviji jednu placenou verzi produktu pro v§echny skupiny
zakaznikl a stoji pfed rozhodnutim definovat novou produktovou fadu. Aby k tomu
mohlo dojit, je nutné provést marketingovy vyzkum, dikladné€ zmapovat konkurenci
aurcit cilovy segment zdkaznikd. Na zdkladé téchto poznatkli budou definovany
jednotlivé produktové fady (kategorie produktii): Premium, Free, Cloud a SMB, hlavni
funkce, které budou uZivatelim nabizet, a cilovy segment uzivateld.

Dil¢im cilem této prace je zpracovat data z primarnich zdroji spole¢nosti a zjistit
aktudlni potfeby zakaznikl, ktefi uz produkt Sticky Password pouzivaji. Protoze
spolecnost poskytuje zdkaznikim technickou podporu, ma zpétnou vazbu od minulych
i soucasnych uzivatelt produktu, ktera bude v této praci také zpracovana.

Kromé primdrnich dat budou zpracovana i data sekundarni s vyuzitim nastroju
webové analytiky. Na zdkladé vyzkumu se rozhodne o novych vlastnostech programu
tak, aby uspokojil potieby zakazniki. Vychodiskem bude analyza silnych a slabych
strinek produktu, analyza konkurence, analyza potieb zdkaznik(i a vysledky
dotaznikového Setfeni. V ndvrhové Casti se bude prace zabyvat efektivnéjSim vyuZitim
nastroju webové analytiky a vyuZiti socialni sité k propagaci produktu v¢etné casového

harmonogramu a pfedpokladanych nakladi.
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3 Teoreticka vychodiska prace

Nez prejdeme k praktické Casti marketingového vyzkumu, je potieba se sezndmit s jeho

vyznamem, zdkladnimi ndstroji, daty a zdkladnimi postupy.

3.1 Vyzkum

Vyzkum je v obecném povédomi chdpin jako pozndvaci proces ustavicného badani
a objevovani s piinosy pro spole¢nost. Marketingovy vyzkum, ktery je spjat vice

s firmou nez se spolecnosti, je dilezitym zdrojem informaci pro rozhodovéni. (10)

3.1.1 Marketingovy vyzkum

Vyzkum trhu je disciplina s dlouhou historii, vyvijela se a vyviji, a to jak v teoretické
tak v praktické aplikacni roviné. Prosla riznymi etapami, piebirala a pouziva poznatky
z fady védeckych oblasti, od matematiky a statistiky az po psychologii. Vyznamn¢ se na
jejim rozvoji podili komputerizace. Podklady ze systematicky a dlouhodobé
provadéného vyzkumu trhu jsou naptiklad dspéSné vyuzivany pro ziskdvani informaci
pomoci moderniho postupu data-mining. (1)

Marketingovy vyzkum je systematické urCovani, shromazd’ovani, analyzovani
a vyhodnocovéni informaci, tykajicich se urcit¢ho problému, pted kterym firma
stoji. (8)

Udelem marketingového vyzkumu mdze byt:

— popis urCitého stavu nebo souCasnych trendi na zdkladé zkoumani trhu
a marketingového prostiedi;

— vysvétleni pfi¢in vyskytu urCitého jevu nebo procesu a hodnoceni efektu
plynouciho ze sledovanych kauzdlnich jevu;

— odhad budouciho vyvoje trhu s pfihlédnutim ke vSem relevantnim faktoram,
které mohou tento vyvoj ovlivnit. (11)

Pro podniky, které rozviji svou Cinnost v trzn€ orientovaném prostiedi, slouzi
marketingovy vyzkum jako podklad pro utvifeni a rozvoj strategie na jednotlivych
trzich a rovnéz jako pomucka pfi volbé a uplatiiovani nastroji marketingového mixu,
pfiemZz mozZnosti vyzkumu, jeho rozsah a zaméfeni se liSi podle typu, velikosti

a zameéteni Cinnosti podniku nebo organizace. (11)
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3.1.2 Historické kofeny marketingového vyzkumu
Historie marketingového vyzkumu je pomérné bohatd, za¢ind jiz v 19. stoleti. Pfesnéji
rokem 1824, kdy se v USA poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovani a rozhodovéni
voli¢a v prezidentskych volbach. (3)

O 100 let pozdé€ji obohatila generace nastupujicich vyzkumnikd v Cele
s G. Gallupem a E. Roperem tyto vyzkumy piedevSim o statisticky propracované
postupy vybeéru reprezentativniho vzorku respondentd. Ve 40. letech minulého stoleti
publikovali P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson v monografiich Voting a The People‘s
Choice prvni explanacni modely chovani. Jednalo se zejména o tom, jak a na kolik
dokazi nazorovi viadci ovlivnit rozhodovani voliCi. Zihy se tyto poznatky
o vle¢nakovém a bumerangovém chovani a rozhodovani voli¢i pienesly také do
marketingu, predev§im do modelti chovéni a rozhodovéni zdkaznikd. Proto jsou pravem
vyzkumy chovani a rozhodovani volici pozadovany za pocatky marketingového

vyzkumu. (3)

3.1.3 Etika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum jako kazdd Cinnost mé své etickd pravidla, kterd vyzkumnici
musi dodrZovat. Evropska spoleCnost ESOMAR spolu se sdruZenim obchodnich komor
ICC spole¢né prijaly kodex vyzkumu trhu, ktery stanovi hlavni zdsady pro praci
v oblasti ziskdvani informaci prostfednictvim vyzkumu trhu. (14)

Vyzkum trhu je zaloZzen na diveéfe vefejnosti a tato davéra predpoklada, Ze
respondentlv projev nepfinese pro né&j negativni disledky a Ze vyzkum bude v souladu
s vefejnymi z4jmy. Kodex definovala Evropskd spolecnost pro vyzkum vefejného
minéni a trhu (ESOMAR) vroce 1948. Po té nasledovalo vypracovani kodexu
narodnimi spole¢nostmi, eventudlné dalSimi spoleCnostmi, kterou byla napf.
Mezindrodni obchodni komora (ICC) ptredstavujici mezindrodni marketingovou obec.
V roce 1976 se tyto spolecnosti spojily a zvefejnily jeden dokument, tzv. mezindrodni
kodex. Byl nékolikrdt revidovdn, vyznamné vroce 1986. Zmény marketingového
a socidlnitho prosttedi, prudky rozvoj mezindrodniho obchodu vedly vroce 1994
k vypracovani nové verze Mezindrodniho kodexu. Obsahuje zdkladni etické a obchodni

zasady, kterymi se tidi marketingovy a socidlni vyzkum. (14)
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3.1.4 Etapy marketingového vyzkumu
Kazdy marketingovy vyzkum se vyznaCuje urCitymi zvlasStnostmi, které vyplyvaji
z jedine¢né povahy feSenych problému. Obecné si jej muzeme piibliZit jako proces
sestavajici z nasledujicich 5 kroku:

1. definovani marketingového problému a cilt vyzkumu;
sestaveni planu vyzkumu;
shromazdéni informaci;

jejich statistické zpracovani a analyza;

ok wen

prezentace vysledka veetné praktickych doporucenti. (5)

V samotném prubéhu vyzkumu lze rozli§it dvé hlavni fize a to fazi
piipravy a nasledné€ potom fazi realizace vetné zpracovani a analyzy zjiSténych ddaja.
V ramci téchto fazi se uskuteCriuje ne€kolik po sobé€ nasledujicich kroku, které spolu
navzdjem souviseji a dopliiuji se. Z toho tedy plyne, Ze piipadné nedostatky, které se
projevi v pocateCnich krocich vyzkumu, mohou mit za nésledek vadZzné oslabeni Ci
dokonce znehodnoceni ziskanych vysledku. Faze piipravy vyzkumu v sobé zahrnuje
kroky vedouci k vytvoreni pfedpokladu pro zahdjeni realizace a v mnohém rozhoduje

o celkové metodologické kvalité vynaloZené prace. (5)

Cile

Planovani

Sbér dat

Analyza dat

Podani zpravy

Marketingova
rozhodnuti

Obréazek 1: Postup marketingového vyzkumu (5)
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3.1.5 Plan marketingového vyzkumu

Nasleduje po definovani problému a cild vyzkumu. Presné&ji specifikuje potiebné

informace, postup jejich ziskdni a navazujici kroky a jejich zpracovéni, vyhodnoceni

a interpretace. Umoziiuje kontrolovat prabéh vyzkumu. Plan vyzkumu by mél

obsahovat:

Formulaci zkoumaného problému (pfedmétu), jeho teoretické uchopeni
(teoreticka vychodiska), pfipadné zdkladni hypotézy feSeni vyzkumnych cila
a jejich zhodnoceni.

Predbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekdvat na rozdil od
dosavadnich znalosti.

Stanoveni informacnich potfeb, jejich struktury, zdroji, zejména pro vstupni
sekundarni analyzu.

Vymezeni zdkladniho souboru (objektu) a navrZzeni zkoumaného (vyberového)
souboru (vzorku), zdivodnéni jeho velikosti a sloZeni, navrzeni mista a realizace
vyzkumu.

Stanoveni techniky vyzkumu a ndstroji vhodnych pro vyzkum a ndstroju
vhodnych pro vyzkum, zjistovani. Operacionalizace predmétu vyzkumu do
kone¢né podoby méficich nastroju.

Urceni zpsobu kontaktovani respondentq.

Predvyzkum — zpfestiuje predchdzejici body na zdkladé praktického postupu
a sbéru informaci v terénu na malém souboru.

Vlastni vyzkum — sbér v terénu.

Statistické zpracovani zjiSténych informaci.

Prezentace a interpretace ziskanych vysledka vCetné praktickych doporuceni.

Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédnosti pracovnika. (6)
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Informativni
pozadavky
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Primarni Sekundarni
vyzkum vyzkum

Kvantitativni
vyzkum

Kvalitativni
vyzkum

Odbér vzorkd

Metody sbéru
dat

Zpracovani dat

Podani zpravy

Obrazek 2: Metody marketingového vyzkumu (5)

3.1.6 Vyrobkovy vyzkum
Udelem vyrobkového vyzkumu je dotvoreni vyrobku jako harmonického celku a jeho
optimalizace z pohledu spotfebitele. Cile vyrobkového vyzkumu je zjiSténi, jaky
vyrobek a s jakymi vlastnostmi by firma méla produkovat, tzn. snaha o minimalizaci
rizik spojenych se zavedenim nového ¢i zdokonaleného vyrobku na trh. (10)
Kdy by méla firma pfistoupit k vyzkumu:
— pfi vyvoji nového produktu;
— v jednotlivych etapach Zivotniho cyklu vyrobku;
— pii jakékoliv zmeéné€ vyrobku nebo jeho vlastnosti;
— pri optimalizace sortimentu;
— pii analyze vyrobku a jeho srovnani s vyrobky konkurence.
Vyhody:
— Konkrétnost takto ziskanych informaci.

— Zamezeni ndkladnym chybdm pfed hromadnym zavedenim vyrobku na trh.
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— Moznost maximalniho pfizptsobeni vyrobku piedstavam spotiebitele.
Nevyhody:
— Omezeni rozsahu zkoumanych vlastnosti a jevi (napf. podle zkuSenosti
psychologt je ¢loveék schopen rozlisit max. 7 vyrobki).

— Vyzkum prodluzuje zavedeni vyrobku na trh. (10)

3.1.7 Pouziti marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum muaZeme pouZit ve 4 hlavnich oblastech. Marketingovy vyzkum
muze:
1. pomoci zjistit potfebu produktu i sluzby;
pomoci odstartovat novy ¢i slaby produkt;

zlepsit vykon jiz vybudovaného produktu;

Eal

ukazat zpusob, jak se strategicky pohnout kupfedu, napiiklad zabirdanim

novych teritorii ¢i nakupovanim. (3)

3.1.8 Marketingovy vyzkum na Internetu

Jako mnoho jinych Cinnosti, i proces marketingového vyzkumu se v posledni dobé dé&je
pifedev§Sim v prostfedi Internetu. Pro tento marketingovy vyzkum budou pouzity
zejména informace z Internetu. Ty jsou vSak na Internetu Casto omezeny a to zejména
z finan¢niho hlediska. Ne vSechny pottebné informace jsou dostupné zdarma. Obecné
1ze na Internetu najit nasledujici informace:
O firmdch:
— vlastni prezentace firem na Internetu — identifikacni a popisné informace,
charakteristiky a zobrazeni produktt, finan¢ni a ekonomické tdaje;
— informace od nezdvislych zdroji — katalogy, adresare a rejstiiky firem, Zebricky,
ocenéni firem.
Ze stdtnich organizaci:
— informace predevSim z ministerstev, obchodnich a hospodérskych komor —
rozbory, analyzy, prohldSeni a prognézy uvedenych organizaci, obchodni
a Zivnostensky rejstiik, legislativni normy, informace o méstech.
Statistické a demografické informace:
— zdkladni neplacené informace lze nalézt pfedev§im na serveru cCeského
statistického dfadu — ddaje o CR, mezi regiondlni srovndni, ddaje o s&itdni

v roce 2001, vysledky voleb, klasifikace a ¢iselniky, nabidka sluzeb CsuU.
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Od profesiondlnich vyzkumnych agentur:
— vyzkumy o firméch, vyzkumy vefejného minéni, vyzkumy o Internetu;
— informace z databdzovych center.
Z jinych médii:
— tisk, rozhlas, televize.
O zdkaznicich:
— statistika cookies;
— elektronické dotazovani;
— statistiky provozu www serveru a z prodejnich a objednavkovych systému;
— statistiky prouzkové reklamy;
— databdze personalizaci;

— dotazniky na www vyplnéné respondenty. (9)

3.1.9 Typy marketingového vyzkumu
Z hlediska casového:
— pftileZitostny marketingovy vyzkum;
— stdly, opakovany marketingovy vyzkum.
Podle zpitsoby vybéru respondentu:
— panelovy vyzkum;
— kontinudlni vyzkum.
Podle subjektii, které jsou predmétem vyzkumu:
— interni vyzkum;
— externi vyzkum.
Podle zdrojit informact a zpiisobu jejich ziskdavdni:
— sekundérni vyzkum;
— primarni vyzkum.
Podle charakteru ziskanych informaci:
— kuvalitativni;
— kvantitativni.
Podle predmétu zkoumdni:
— trhu;
— makroprostiedi;

— podniku.
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3.1.10 Panelovy a kontinualni vyzkum

Panelovy vyzkum se provadi opakované a po delsi dobu zkoum4 stily vzorek lidi
nebo jinych subjektt podle urcitych zvolenych kritérii a hledisek. Umoznuje sledovat
chovani jednotlivei v urCeném casovém obdobi. Stejni respondenti, jednotlivci nebo
domdcnosti, pravidelné vypliuji a posilaji dotazniky, napiiklad o jejich ndkupnim
chovani. Kontinudlni vyzkum mé v podstaté obdobny zdmér a cil jako panelovy

vyzkum s tim rozdilem, Ze vzorek respondenti je u kazdého vyzkumu jiny. (15)

3.1.11 Interni a externi vyzkum

Interni vyzkum je vyzkum, ktery je provadén uvniti podniku. Vyzkum mize byt
provadén podnikem nebo v nékterych specifickych piipadech mize byt zadan
i marketingové vyzkumné agentute. Cilem vyzkumu je ziskat urcité informace tykajici
se Cinnosti podniku, pfipadné zjistit a odhalit urcité problémy ve fungovéni firmy.
Externi vyzkum je vyzkum, ktery je provddén mimo podnik, tj. pfedmétem vyzkumu je

trh nebo nékteré faktory, které na trhu pasobi. (15)

3.1.12 Sekundarni a primarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je vyzkum zaméfeny na ziskdvani, analyzu a vyhodnoceni
informaci, které jiz existuji, byly sesbirdny za néjakym jinym tcelem a nékym jinym.
Firma, kterd vyzkum provddi, je vlastné v poradi druhym, sekunddrnim uZivatelem
téchto dat. Jednd se o dals$i, dodatecné vyuziti jiz existujicich informaci formou
statistického zpracovani téchto dat. Primarni vyzkum je vyzkum zaméfeny na ziskdvani,
analyzu a vyhodnoceni novych, konkrétnich informaci, tykajicich se Cinnosti firmy
nebo jejitho okoli, potfebnych pro feSeni daného problému. Jednd se o sbér informaci
vterénu at' uz realizovany samotnym podnikem nebo marketingovou vyzkumnou

agenturou. (15)

3.1.13 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Jednim dilezitym roztfidénim informaci marketingového vyzkumu, nehledé na
druh trhu, je kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum se zabyv4d mérenim trhu
a zahrnuje oblasti jako napiiklad velikost trhu, velikost Casti trhu, podily znacky,
frekvence ndkupu, miru povédomi o znacce, droven prodejce atd. Kvantitativni ddaje
pozadované pro urCitou droven presnosti (ackoli ne ve vSech pifipadech jde o droven

vysokou) a uZité metody museji byt takové, aby cile bylo dosazeno. Alesponi, Ze ve
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spotfebnich trzich je kvantitativni informace zaloZena na vytahu ze vzorku primérné

populace ¢i trhu a ndvrh vyzkumu, zejména vyb&rové metody musi byt dostatecné

piesné, aby to umoznily. Stejn€ jako kvantitativni vyzkum i kvalitativni vyzkum je

provddén vramci vzorku, ale vtomto piipadé malém, jelikoZ neexistuje pokus

o rozsiteni vzorku na celou populaci, a to Zddnym piesnym zptsobem. (5)

3.2

3.2.1

Data a informace

Druhy marketingovych informaci

Informace shromazd’ované a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu lze tiidit

podle nejruznéjsich kritérii. Nejobvyklejsi jsou tato Clenéni:

primérni a sekundérni informace, tedy pochazejici z primarniho ¢i sekundéarniho
vyzkumu;

harddata (zachycujici vysledky Ccinnosti, vyskyt jevu, chovdni) a softdata
(vypovidd i o stavu védomi);

kvantitativni (v Ciselné podob& vyjadiené ,,zmeétrené*) a kvalitativni (slovni,
popisné) informace. (3)

Od informaci, které jsou v procesu marketingového vyzkumu ziskdviny, se

obecné vyZzaduje, aby byly z metodologického hlediska:

relevantni pro feSeni daného marketingového vyzkumu;

validni, to znamend, Ze budou obsahové vyjadfovat a méfit to, co vyjadfovat
a mefit maji, co nds zajim4, co potiebujeme zjistit;

reliabilni (spolehlivé), zda a nikoli jsou ndstroje spolehlivé, jestli opakovanim
stejnych postupt ziskame rovnéz stejné vysledky;

efektivni, tedy budou ziskany dodate¢né rychle a s pfijatelnymi ndklady. (3)

3.2.2 Metody sbéru informaci

Vybér metod sbéru informaci, které by byly pouZitelné v jednotlivych konkrétnich

piipadech, je ovlivnén predevSim:

Utelem a cili vyzkumu, na kterych zdvisi kvantita a kvalita poZadovanych
informaci, stupefi pfesnosti zkoumdni, mira poZadované zobecnitelnosti
zavéra ap.

Charakterem zkoumanych skuteCnosti, na kterém zdvisi zejména dostupnost

informaci o té€chto faktech. (17)
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Metody sbéru informaci jsou velmi rozmanité a byvaji také rizné klasifikovany.
Ttidime je na:
— metody sbéru sekundarnich tdaju;
— metody sbéru primarnich ddaja;
— metody pozorovani;
— metody Setfeni;
— metody experimentalni;

— metody kvalitativni. (17)

3.3 Dotaznik

Dotazniky jsou velmi pruznym néstrojem, protoZe nabizeji Siroké spektrum moZnosti,
jak klast otdzky. Dotazniky musi byt velice peclivé sestaveny a odzkouSeny
a nedostatky musi byt odstranény pred uplatnénim v Sirokém méfitku. Pfi pfipravé je
tteba dobte vazit otdzku, jeji formu, stylizaci a jejich sled. (14)
Dftive nez za¢ne byt dotaznik formovén, je nezbytné:

— znat ucel a cil vyzkumu;

— vypracovat seznam informaci, které musi vyt zjiStény;

— mit koncept planu analyzy. (17)

Vychodiskem pfti sestavovani dotazniku jsou dkoly a cile vyzkumu, které byly
vyjddfeny programovymi otdzkami. Tyto otdzky nelze dotazovanym klést
bezprostiedné, ale je nutné je rozliSit na otazky zjiStovaci, které jsou pak uvedeny
v dotazniku. Pfevod cilti vyzkumu do pozadavki na informace se uskuteciuje na bazi
vypracovani seznamu informaci, které je tieba zjistit, aby byly stanovené cile dosaZeny.
Jde o specifické, rozmanité€ stylizované otdzky a kliCové slova. Kazda poloZzka seznamu
je provéfovana z hlediska jejtho vyznamu pro objasnéni stanovenych cili. Do dotazniku
jsou pak vybrany pouze otazky, které jsou relevantni pro ziskani potfebnych udaja.
Soucasné musi byt anticipovdno vyuZiti zjiSténych informaci. Je tfeba brat v dvahu
metody, jimiZ budou pozdéji ddaje analyzoviany. Kdyby nebyly brany v dvahu metody
analyzy, mohlo by se stit, Ze udaje budou shromdZdény ve formé&, kterd nebude
pro analytickou metodu pouZitelnd. Prvni krok tvorby dotazniku ma kriticky vyznam,
protoZe dotaznik nelze dobfe sestavit, pokud neni neprosto jasné, jaké informace jsou

nutné k dosazeni cila vyzkumu. (17)
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3.3.1 Pisemné dotazovani

Pfi pisemném dotazovani jsou poZadavky na dotaznik nejvetsi, protoze respondent musi
zvladnout jeho vypliiovani sdm bez pomoci tazatele. Otdzky musi byt formulovany tak,
aby bylo respondentovi zcela jasné, co se od né&j pozaduje. V dotazniku by mél byt
ptiloZzen pruvodni dopis, ktery bude spliiovat vSechny dfive zminéné poZzadavky na
obsah. Pfi panelovém Setieni respondentq, ktefi byvaji dotazovani periodicky, muze byt
pruvodni dopis jednodu$si a také dotaznik muze byt delsi a slozit€j$i nez pfi Setfeni

jednordzovém. (17)

3.4 Dotaznikové Setreni

3.4.1 Stanoveni struktury dotazniku

Otazky by meély byt v dotazniku uspofdddny tak, aby z hlediska respondenta tvofily
urCity logicky celek. Logickd stavba dotazniku se nemusi kryt s logikou vyzkumu, ale
musi umoznovat piimy a logicky postup mySleni respondenta. Otdzky by meély byt
v dotazniku uspofadany v urcité sekvenci:

1. Uvodni otizky — otdzky snadné a pokud moZno zajimavé, jejich téelem je
navéazat dobry kontakt srespondentem, probudit jeho zdjem, ziskat jeho
daveéru a spolupréci.

2. Filtracni otdzky — otdzky, jejichZ ucel je zjistit, zda je respondent spravny typ
k poskytnuti poZzadovanych informaci.

3. Zahtivaci otdzky — obecnéjsi otdzky zaméfeni na vybavovini u paméti;
pfistup od obecnych otdzek k nasledujicim specifickym otdzkdm pomahd
respondentovi zasadit specifické otdzky do SirStho rdmce a umoZiuji
promyslenégjsi odpoveéd.

4. Specifické otazky - otdazky zameétrené na zjiStovani informaci nezbytnych
k objasnéni zkoumaného problému.

5. Identifikacni otdzky - otdzky zaméfeni na zjiSténi charakteristiky

respondenta. (17)

3.4.2 Formulace otazek
Spatng formulovani otizka je jednim z hlavnich zdrojii nepfesnych nebo jinak

chybnych odpovédi. Pfi formulovani otdzek je proto tieba dbéat urcitych pravidel:
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Pouzivat jednoduchy jazyk. Otdzku musi pochopit vSichni respondenti, bez
ohledu na vzdélani.

Pouzivat zndmy slovnik. Pfi Setfeni zaméfeném na obecnou vefejnost je nutno
vyloucit odborné terminy.

Vyloucit dlouhé otdzky. Obecné plati, Ze otdzky maji byt pokud moZno krétké.
Prili§ dlouhé otdzky mohou vést k jejich nesrozumitelnosti.

Dotaz musi byt co nejvice specificky. Na piili§ obecné otidzky byvaji
bezvyznamné odpovedi.

Vyloucit vagni nebo viceznaCnd slova. Existuje fada slov, kterd si jednotlivy
respondenti mohou vyklddat razn€, coz pak vede k nesrovnatelnym odpovédim.
Vyloucit dvojité otazky. Otdzka se nesmi soucasné€ dotazovat na dvé nebo vice
raznych veéci.

Vyloucit sugestivni otdzky. Sugestivni otdzkou se rozumi otdzka, kterd nema
neutrdlni charakter, to znamend, Ze vyvoldva odpovéd, kterd je mimo skutec¢né
postojové reakce respondenta. Sugestivni otdzka jiZ navrhuje nebo v sobé
obsahuje urcitou odpoveéd’, popt. pouzivd formulace ¢i slova, kterd maji silny
emocidlni podtén.

Vyloucit zavadéjici otdzky. Zavadéjici otdzky jsou otdzky, které maji
nevyvazeny soubor odpovédi, favorizuji urcity typ odpovédi.

Vyloucit nepiijemné otdzky. Otdzka by nemeéla obsahovat nevhodné nardzky,
neméla by byt pfili§ osobni nebo takova, aby vyvoldvala predsudek.

Vyloucit odhady. Otdzka by méla byt formulovédna tak, aby respondent nemusel

delat odhady nebo nemusel generalizovat. (17)

3.4.3 Typy a druhy otazek

Problematice formulovani otdzek je tfeba vénovat zvlaStni pozornost, protoZe na ni

zavisi vérohodnost ziskanych ddaja. Otazky je mozno klasifikovat podle nékolika

dle cile, pro ktery je otdzka urcena;

dle moZnosti vybéru odpovedi. (17)
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Tabulka 1: Typy a druhy otdzek v dotazniku

Kritérium clenéni Typ otdzky Druh otdzky
—  funkciondlné psychologickd
Funkciondlni —  kontaktni
— filtra¢ni
Cil, pro ktery je —  kontrolni
otdzka urCena — otéazka o faktech
Obsahova — otdzka o védomostech a znalostech
— otdzka o minéni, postojich
— otdzka o motivech chovéni

Oteviend — necleni se zpravidla na druhy
— alternativni
MozZnost vybéru Uzavieni — selektivni
odpovedi — baterie otdzek
— Skdlové otazky
Polooteviend — necleni se zpravidla na druhy

U funkciondlnich otdzek je na prvnim misté funkce optimalizace dotazovani.
Proto se funkciondlni otdzky Casto nezpracovdvaji. Funkciondlni psychologické otdzky
se pouzivaji predev§im k odstranéni napéti pfi pfechodu od jednoho tématu k druhé
a také k odstranéni stereotypu, které by se mohly u respondenta vyskytnout. Diive nez
polozime obsahoveé dilezitou otazku, potiebujeme zjistit, zda respondent patii ke
skuping, jiz se otdzka tykd. Kontrolni otizky jsou pomeérné rozsitené, nebot’ stéle
musime feSit problém, zdali ziskdvime vérohodnd data. Divodem je snaha zabranit
znamému jevu, kdy odpovéd’ dotazovaného na kazdou nésledujici otazku je pod vlivem
obsahu pfedchdzejici otdzky a odpovédi na ni. (14)

Obsahové otazky miZeme rozdélit na otazky:

— o faktech;
— o védomostech a znalostech;
— o mineéni, postojich, motivech chovani.

Otazky o faktech jsou pomeérn€ jednoduché. Odpovédi nevyzaduji velkou
namahu, proto s nimi ¢asto dotazovani zacindme nebo je pouZivime uprostied souboru
otdzek o postojich a motivech, aby si dotazovany odpocinul. Do otdzek o faktech
zafazujeme identifikacni demografické otdzky. Ziskdni informace o minénich,
postojich, orientaci a motivech je spojeno se znanymi obtiZzemi, které plynou z jejich
kvalitativni a obtiZn¢ méfitelné podstaty. Nékteré 1ze pomérn€ snadno formulovat, ale

nékdy je formulace nejasnd a nezfetelnd. Pri zjistovani minéni muiZeme napiiklad
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narazit na problém informovanosti. Dalsi vyznamny fakt je, Ze ndzor €loveka na urcitou

otazku muZe byt mnohostranny. (14)
V zavislosti na moZnosti vybéru odpovédi se otdzky mohou €lenit na:
— otazky s uzavienym koncem:;
— otazky s otevienym koncem.

Otazky s uzavienym koncem nabizi respondentovi jednu nebo né€kolik moznych

odpoveédi. Déleni otazek:
— dichotomickd — nabizi dv€ mozné volby (ano x ne);
— trichotomickd (ano X ne x nevim);
— polynomicka — nabizi vice moZnosti:
e vybérové (vybira se jen jedna odpoveéd);
e vyctové (umoziuji vybrat jednu nebo vice odpoveédi).
Nejvhodnéj$im nastrojem pro méfeni nazoru je Skalovani. Hodnotici Skala se
vyuziva nejCastéji. Po respondentovi se zadd, aby vyjadfil svij postoj k objektu

zaznamenanim urcité pozice na stupnici, kterd zrcadli fadu moznych pohledi na

hodnoceny predmét. (14)
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4 Metodika

4.1 Zakladni pojmy

SMB - V nasem pftipadée zkratka znamend softwarovy produkt, ktery je urcen pro malé
a stfedni podniky.

Cloud - Znamend poskytovini sluZzeb uloZenych na serveru na Internetu. UZivatelé
k takovym sluzbam pfistupuji prostfednictvim webového prohliZze€e nebo klienta
odkudkoliv. V naSem piipadé cloudovym feSenim oznacujeme produkt, ktery
uzivatelim umozni ukladat hesla na zabezpecené lozisté a ti budou moci pfistupovat
k témto hesliim odkudkoliv.

Free — Timto pojmem je oznacen softwarovy produkt, ktery je uZivatelim k dispozici
zdarma.

Identita — Jednd se o ndzvoslovi pouZité v aplikaci pro uklddéni citlivych osobnich
udaju jako je jméno, adresa, telefon, Cislo kreditni karty a dal$i. Pomoci Identity je
ve Sticky Password moZné automaticky vypliovat internetové formulate.

Bezpecna poznamka — Jednd se opét o ndzvoslovi v aplikaci, které se pouziva pro
ukladani citlivych ddaja, jako jsou tdaje z fidi¢ského prukazu, pasu nebo jakékoliv jiné
udaje, kterd si pieje uzivatel zaSifrovat.

UIP — Oznacuje pocet unikatnich navstévnikl z jedné IP adresy.

Konverze — Pojem konverze je pojmem piedev§im webové analytiky. Znamend to
pfeménu z jednoho stavu do druhého. V nasem piipadé ke konverzi muze dojit
napiiklad v situaci, kdy se z navstévnika stranek stane zdkaznik.

PPC - Je zpusob platby za internetovou reklamu. V tomto modelu se plati za skutecnou
navstévnost, kterou reklama pfinesla, nikoliv za zobrazeni reklamy.

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

Landing page — Specidlni webova stranka, do CeStiny se piekldda jako cilova stranka.
Je to stranka, na kterou se uZivatel dostane napiiklad po kliknuti na PPC reklamu.

Rank - Hodnota, kterd vyjadiuje popularitu webovych strdnek a ma vliv na poradi
ve vysledcich vyhleddvani.

OTP - Jednordzové heslo, které je uzivateli generovdno a je platné pouze pro jednu
konkrétni pfihldSeni. Jednordzovd hesla jsou cCasto pouZivdna pti piihlaSovani

do internetového bankovnictvi.
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Phishing — Jedna se o techniku, kterd je pouZivdna k neoprdvnénému ziskani citlivych
tdaju na Internetu. VétSinou se jednd o akci, kdy je uZivatel pfesmérovan na stranku,
kterd se ndpadné podoba napiiklad oknu pro ptihlaSovani do aplikace pro internetové
bankovnictvi. Uzivatel aniZ by o tomto pfesmerovani veédél, zada své piihlaSovaci ddaje
a tim je poskytne kyberzlo¢incim, ktefi je nasledn€ zneuZiji.

Keylogger — Je softwarovy nebo hardwarovy néstroj, ktery snima stisk znakd na

klavesnici a tim zjisti heslo, které uzivatel zadav4 pfti pfihlaSovani ke svému uctu.

4.2 Analyzovany subjekt

4.2.1 O produktu Sticky Password

Sticky Password vytvofil v roce 2001 Alex Tischenko, zakladatel Lamantine Software.
Alexovou vizi byl spravce hesel, ktery by opravdu d¢lal to, co ostatni pouze proklamuji:
spravoval vSechna hesla. Pivodni produkt nazyvany multi-Pass se vyvinul ve Sticky
Password, ktery obsahuje dalSi funkcionality, jako je automatické vypliovani
formulari. Kazda novd vlastnost byla navrZena tak, aby odrdZela nejnovéjsi vyvoj

v oblasti ochrany hesel a zaroven zlepSovala pouZitelnost a efektivitu produktu. (15)

4.2.2 O spoleénosti

Spolecnost Lamantine Software se specializuje na vyvoj aplikaci v oblasti zabezpeeni
dat. V produktu Sticky Password se poji bezpecnost a pohodli a to tak, aby poskytl
zakaznikim maximalné bezpe¢ny a snadny piistup k jejich heslim a citlivych ddajiom
zdomova i na cestdch. Produkty Sticky Password jsou dostupné v mnoha jazycich
arychle se stavaji nedilnou soucdsti prace s Internetem po celém svété. Cilem firmy
Lamantine Software je vytvaret prakticky software, jehoZ pouZiti pro uZivatele bude

jistotou i potéSenim. Svij uspéch méfi spolecnost poctem spokojenych zakazniku. (15)

4.3 Webova analytika

Aby bylo podnikdni na Internetu efektivni, je tfeba neustdle zlepSovat obchodni
strategii, navigaci webu a optimalizovat samotny obsah strdnek. Pokud web neni
dostatecné vykonny, muze dojit k umofeni navratnosti investic a nakonec i k poskozeni
znacky. Je nutné zjistit, co konkrétn€ web a konverzi brzdi, at' uz je to marketingova
kampaii nebo neschopnost webu vést ndvstévnika ke konverzi.

Webovi analytika poskytuje u¢inné nastroje ke shromazd’ovani informaci o tom, co se

na webu déje. (2)
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4.3.1

Google Analytics

Piiklady metrik, které je mozné v Google Analytics najit:

pocet navstévnika navstévujicich web;

prumérnd mira konverzi;

nejnavstévovanéjsi stranky webu;

primérna doba navstévy webu a Cetnost navrati navstévniki;

pramérnd hloubka navstévy v souvislosti s tim, odkud navstévnik pfisel;
geografické rozlozeni navstévnika a jejich jazykové nastavent,

mira opusténi stranek;

pifjem webu z elektronického obchodu.

Z té&chto metrik je pak mozné vyvodit:

jakou hodnotu pro nds md navstévnik;

jako hodnotu mé webova stranka;

jaka je navratnost investic v piipad€ novych a vracejicich se navstévniku;
jak je stranka pro navStévniky poutava;

jak zavisi konverze a navstévy na zdroji kampane¢ a typu odkazujictho média. (2)

ZnaCky na strdnkdch sbiraji data prostfednictvim webového prohliZzece

ndvStévnika. Tyto informace obvykle zachytavd kus JavaScriptu (zndmy jako znacka

nebo majacek) umistény na kazdé strance webu. Ne&kteii dodavatelé ptfiddvaji také

nekolik vlastnich znacek pro sbér dodatecnych dat. Tato technika se nazyva sbér dat na

strang klienta a nejcastéji ji vyuZzivaji hostova feSeni. (2)

Meéftici kéd JavaScript Google Analytics na strdnce www.stickypassword.com

vypad4 nésledovné:

<script type="text/Jjavascript">

var

_gaq = _gaq || [1;

_gaq.push(['_setAccount', 'UA-982848-1"'1]);

_gaqg.push(['_setDomainName', '.stickypassword.com']);
_gaqg.push(['_setAllowLinker', truel);
_gag.push(['_setAllowHash', falsel);
_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://www') + '.google—-analytics.com/ga.js';
(document .getElementsByTagName ('head') [0] ||

document .getElementsByTagName ('body') [0]) .appendChild(ga) ;
PO

4.3.1.1 Cile a cesty
Se ziskanim ddaji o navstévnicich ndm napomuze, kdyz bude sluzba Google Analytics
nakonfigurovana tak, aby poskytovala prehled cilovych konverzi. Cilovd konverze je
urcitd meétitelnd akce, kterou lze aplikovat na kazdou navstévu. Trase, kterou navstévnik
projde az kcili, se fikd cesta (funnel, n€kdy také trychtyf) a je mozné ji vidét
vyobrazenou schématicky. Pocet navstévnikd se pifi prichodu trychtyfem kazdym
krokem obvykle zmenSuje.
Cilem muze byt napiiklad:

— dokonceni transakce;

— nedokonceni transakce;

— vstup ndvstévnika do systému internetového obchodu;

— stazeni souboru;

vyplnéni formulare;

zobrazeni urCité webové stranky.
Cile nemusi zndzorfiovat uplnou konverzi navStévnika na zdkaznika. Ta je sice

velmi dulezitd, je vSak jen Casti celého obrazce. (2)

4.3.1.2 Typ shody cild

Presna shoda — Cilova adresa se shoduje pfesné€ s adresou z adresniho fadku prohliZece
a doporucuje se ji zkopirovat.

Hlavni shoda — PouZiva se, pokud adresa obsahuje jedinecny identifikator relace nebo
dalsi odliSujici parametry.

Shoda béznych vyrazu — Tato shoda se pouziva pro shodu URL a porovnava regularni

vyrazy. Je vhodna hlavné v pfipadech, kdy adresa obsahuje dotazové parametry.

4.3.1.3 URL Builder

URL Builder je néstroj spole€nosti Google, ktery umoZiiuje snadno oznackovat odkazy

Yev s

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

Adresa URL webovych stranek: * http://www.stickypassword.com/
(napt. http:/Awww.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

[EVy’(vor'lt adresu URL! l [ Smazat ]

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

Obrazek 3: URL builder (4)

Tabulka 2: Navod pro pouZiti URL builderu (4)

PouZijte funkci utm_source pro urCeni vyhleddvani
Zdroj kampané ndzvu informacniho bulletinu nebo jiného zdroje.
Priklad: utm_source=google

PouZijte funkci utm_medium pro urCeni média, jako
Médium kampané | napf. e-mailu nebo ceny za proklik.

Priklad: utm_medium=czp

Pouziva se pro placené vyhleddvéni. PouZijte funkci
utm_term pro zjiSténi kliCovych slov pro tuto
reklamu.

Priklad: utm_term=b&Zecké+boty

Pouziva se pro testovani A/B a reklamy cilené na
obsah. PouZijte funkci utm_content pro rozliSeni
reklam nebo odkazii sméfujicich na stejnou adresu
URL.

Priklady: utm_content=logolink nebo
utm_content=textlink

Pouziva se pro analyzu klicovych slov. PouZijte funkci
utm_campaign pro ureni propagace konkrétniho
produktu nebo strategické kampané.
Priklad: utm_campaign=jarni_vyprodej

Termin kampané

Obsah kampané

Nézev kampané

4.3.1.4 Filtry
Vytvareni filtrd v Google Analytics mad za nasledek urCitou segmentaci navstévnik

webu. Tim, Ze jsou na ziskand data aplikovany filtry, miZou byt napiiklad zobrazeni
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ndvstévnici jen zurCité zemé nebo zdroje. Nové filtry se aplikuji na novd data

a neovlivni historickd data. Google Analytics rozliSuje filtry preddefinované a vlastni.

4.3.2 Compete.com a Alexa.com

Compete.com je konkurentem populdarniho Alexa.com. Podobné jako Alexa sleduje
navstévnost stranek, respektive domény 2. tadu. Jedind vyjimka je ta, ze Compete
sleduje pouze jeden milion nejnavitévovangj§ich domén na svété. Cim vice uZivateld
s nainstalovanym Compete toolbarem se podivd na vaS web, tim mens$i bude mit Rank.
Z toho vyplyvd, Ze hodné navStévované domény maji Rank niZ§i, nez ty méné
navstévované. Rank se aktualizuje kazdy meésic a hodnoty jsou v rozmezi od 1 do 1 000
000. (16)

Alexa.com je sestersky projekt serveru Amazon.com. Alexa sbird informace
od uZivatell, ktefi si nainstalovali Alexa toolbar, pomoci které se formuluji statistiky
o navstévnosti stranek a zpétnych odkaza. Sidlo spole¢nosti se nachdzi v Kalifornii
(USA). (6)

Meéftitko Alexa v podstaté vyjadiuje relativni podil v pomérech celého Internetu.
Samotnd hodnota je nepiimo imernd ndvstévnosti a pfimo koreluje s poc¢tem UIP na

strance. (12)

4.4 Analyza konkurence

Pro analyzu konkurence bude sestavena tabulka s charakteristickymi rysy aplikaci.
Bude vybrano asi 50 konkurentl, ze kterych se ndsledné vybere asi 30 pro dalsi
srovnani. Kritéria srovndvani jsou nésledujici:
— Hodnota Compete rank — tento ukazatel by mél nabyvat co nejnizsich hodnot.
— Hodnota Alexa rank — tento ukazatel by m¢l stejné tak jako pfedchozi nabyvat
co nejniz§ich hodnot.
— N4vstévnost webovych stranek (unikdtni ndvsStévy) — tento ukazatel by mél
nabyvat co nejvyssich hodnot.
Z téchto 30 konkuren¢ni produktd budou vybrani pfimi konkurenti v jednotlivych

produktovych tfadich a to Premium, Free, SMB a Cloud. Nasledn€¢ bude provedena

podrobnd analyza téchto konkurenc¢nich aplikaci.
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4.5 Analyza potreb zakazniku
K urceni potieb stavajicich i potencidlnich uZivateli produktu Sticky Password
vyuZijeme zpétné vazby od zdkaznika, které miZeme rozdélit do né€kolika skupin:
— Soucasni uzZivatelé, u kterych je zpétnd vazba realizovdna pomoci fora,
na zdklad€ e-mailové komunikace nebo zpravou reportovanou piimo z aplikace.
— Utzivatelé, ktefi si program odinstalovali a u kterych zpétnou vazbu tvofii tzv.
uninstall feedback.
— Beta testefi — uzivatelé, ktefi testuji nové verze produktu.
Vsechny tyto zpétné vazby od uzivateld, mySlenky vyvojaii a zameéstnancu
Lamantine Software, a.s. jsou ndsledné ukldddny do Unfuddle. Unfuddle je néstroj pro

vyvoj software, ktery umoZziiuje spravu jednotlivych projekt.
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5 Prakticka ¢ast
5.1 Sticky Password 5.0

’®
%

StickyPassworad

securing your personal data

Obrazek 4: Logo aplikace Sticky Password

Kli¢ové vlastnosti produktu:

— automatické vypliiovani prihlasovacich ddaja;

— automatické pfihlaSovani;

— automatické vypliiovani webovych formulaii pomoci Identit;

— autorizace pomoci hlavniho hesla, USB a Bluetooth;

— Sifrovand databédze s vybérem 8 Sifrovacich algoritmu;

— podpora aplikaci;

— moZnost uklddani Bezpecnych pozndmek;

— generétor hesel;

—  virtudlni kldvesnice;

— prenosna USB verze;

—  moZnost importu a exportu;

— moznost zdlohy databdze a obnoveni databéze ze zalohy.

V pifedchozim odstavci byly vyjmenovany klicové vlastnosti produktu, za opravdu

silné stranky aplikace muzeme z téchto vlastnosti povaZovat:

— 8 gifrovacich algoritmu;

— podpora aplikaci;

— automatické vypliovdni i pfihlaSovéni;

— tlacitko rychlého spusténi misto ndstrojové listy;

— automatické vypliiovani formulaii;

— prenosnd USB verze v ceng;

— upozornéni proti phishingu;

—  virtudlni klavesnice s ochranou proti keyloggeram.
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5.2

Konkuren¢nich produkti je nékolik desitek. Pro tcely marketingového vyzkumu pro
produkt Sticky Password jsou rozd€leny do 4 kategorii, a to: Pro, Free, Cloud a SMB.
Nejdiive budou uvedeny ty produkty, které nejsou z divodu jejich kvality a vlastnosti
povazovany za konkurencni, ale je tfeba je mit v povédomi, poté budou uvedeny

produkty, které lze povazovat za konkurencni. Ne&které produkty se fadi do vice

Naopak mezi slabé stranky aplikace patii:
chybéjici podpora 64 bitovych operacnich systému;
podpora pouze pro operacni systém Windows;
mobilni platformy nejsou podporovény;
nemoznost autorizace pomoci otisku prstu;
nemoznost generovat jednordzova hesla, tzv. OTPs;

nemoznost vytvdret vlastni pole Identit.

Analyza konkurence

kategorii.

Duvody, pro které tyto aplikace nejsou povazovany za konkurencni, jsou

napiiklad:

nesifrovand databdze;

chybgjici generétor hesel;

nemoznost automatického prihlasovéni;

nemoznost automatického vyplinovani formulaiu;

nemoZznost vytvafeni zdlohy a obnoveni dat za zadlohy;

neexistence ochrany proti keyloggeriim;

nemoznost importovat a exportovat data z a do aplikace;

nekompatibilita s operaénim systémem Windows;

piilis robustni a komplexni feSeni spojené naptiklad s antivirovym softwarem;
ukonceni ¢innosti spole€nosti, kterd produkt vyviji a neaktudlnost aplikace;

ptili$ nizkd ndvstévnost webovych stranek podle Compete.com a Alexa.com.

Produkty nepovazované za konkurenéni
NeedMyPassword,
Splash ID,

1Password,

35


http://Compete.com
http://Alexa.com

—  SignupShield Passwords,

— 1-Click SignupShield Suite,
— AlLPass,

—  Password Depot,

—  Steganos Password Manager,
— Norton Security 2011,

—  Any Password,

— LogOnce,

—  Sxipper,

—  Secure Login.

5.2.2 Konkurenéni produkty kategorie Pro
Roboform 7.0

Yev s

Roboform je jednim z nejvétSich a nejsilnéjSich konkurenti. MizZe se pochlubit vice nez
ttemi miliony aktivnich uZivateli a aplikaci pfelozenou do 30 svétovych jazyku.
Roboform nabizi desktopové Pro i Free feSeni, cloudové i SMB (Enterprise) feSeni pro
velké firmy.

Roboform nyni pfichdzi na trh se svou vporadi sedmou verzi, kterd se
od predchozi Sesté verze liSi zejména vyrazné lepSim uZivatelskym prostiedim
a podporou aplikaci, podporou prohlizecu Safari a Firefox, ddle podporou operacnich

/////

line verzi.

CIRODOEOIMY

Obrazek 5: Logo aplikace Roboform

Vyhody:
— Hlavni heslo musi obsahovat minimdlné 6 znaku, tim nuti uZivatele
k vytvoreni del§iho a bezpecnéjsiho hesla.
— Aplikace je preloZena do vice nez 30 jazykd.

— UmoZiuje ovladani vice nez 21 kldvesovymi zkratkami.
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— UmoZnuje sdileni hesel a Identit prostfednictvi e-mailu s ostatnimi uZivateli
nebo napftiklad kolegy na pracovisti.

— Uzivatel ma moZnost tvorby vlastnich poli Identit, nemusi tedy pouZivat jen
pteddefinované pole, proto je snadné&j$i vyplnit jakykoliv formulaf.

— Aplikace je dostupnd pro mobilni platformy iPhone, iPod, iPad, BlackBerry,
Windows Mobile, Palm, Symbian a v pfipravé je také podpora pro Android.

— Roboform umoziiuje on-line piistup k heslim a on-line zalohu.

— Kromé autorizace pomoci hesla je mozna i autorizace pomoci ¢tecky prsta.

— Uzivatel si muze volit vychozi prohliZe¢, ukladat kontakty a zalozky.

— S posledni verzi ptfichdzi i lepsi a ptijemnéjsi uzivatelské prostiedi.

Nevyhody:

— Bezpecné poznamky neobsahuji Sablony, uZivateli je kdispozici pouze
jednoduchy textovy editor bez preddefinovanych poli.

— Pristup k heslam z prohlizeCe je mozny prostfednictvim nastrojové listy, kterd
zabiré pfiliS mnoho mista.

— Pfenosnd verze je zpoplatnéna.

— On-line verze neumoziiuje pfidani novych G¢ta ani editaci. UZivateli slouzi on-

line databédze pouze ke Cteni.

Unique Visitors roboform.com stickypassword.com

600K
400K

200K

12/2008 02/2009 0472009 0672009 082009 10/2009 12/2009 02/2010 0472010 06/2010 08/2010

> compete

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

LastPass 1.7

Stejné jako Roboform je Lastpass jednim z nejznaméjSich a nejpouzivanéjSich spravca
hesel s vice nez milionem uZivatel po celém svété. Uzivatelim je k dispozici on-line ve
verzich Free a Premium a nabizi 1 SMB feSeni pro firmy. Lastpass md velmi pifijemné

a intuitivni uZivatelské prostredi.
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LastPassExxzza

Obrazek 6: Logo aplikace LastPass

Vyhody:

Y N

— Podpora automatického vypliiovéni v prohliZzecich Opera a Safari.

— Aplikace je dostupnd pro mobilni platformy Blackberry, iPhone, Windows

Mobile, Android a Symbian.

— Umoziuje on-line pfistup k heslim a on-line zalohu databéze.

— Uzivatel muZe vyuzit sekundarni autorizace pomoci Ctecky prsti a Yubikey

USB.

— Aplikace umi generovat jednordzova hesla.

— Clenové LastPass komunity maji moZnost sdileni hesel a dal$ich uloZenych dat

s ostatnimi Cleny.
— Tak jako u Roboformu je mozné definovat vlastni pole Identit.

Nevyhody:

— Casto se vyskytuji chyby v piekladech jak vsamotném software, tak na

webovych strankéch.
— Aplikace je dostupnd pouze on-line.

— Neni podpora pro vypliiovani pfihlasovacich idaji v aplikacich.

Unique Visitors lastpass.com stickypassword.com
250K

200K
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1272008 02/2009 0472009 0672009 0872009 1072009 12/2009 02/2010 042010 062010 082010

) compete

Graf 2: Srovnani unikatnich navstévnika na webu lastpass.com a stickypassword.com
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Passpack Pro 7.6
Passpack je aplikace, kterd je dostupnd jak on-line, tak off-line. Kromé& produktu

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

podniky.
>
PAsSS |
Obrazek 7: Logo aplikace Passpack
Vyhody:

— Aplikace umoziuje on-line i off-line pfistup a on-line zélohu.

— Primdrni autorizace probiha prostfednictvim hlavniho hesla a kratké véty.

— Sekundérni autorizace je moznd pomoci Yubikey USB.

— Uzivatelé maji mozZnost posildni zabezpeCenych zprdv mezi ostatnimi uZivateli
on-line verze a mohou vytvafet jednordzova hesla.

— Aplikace umoZiiuje sdileni hesel mezi uZivateli a vytvafeni pracovnich skupin.

Nevyhody:

— Podpora prenosné USB verze neni oficidlni.

— Databdze je Sifrovana pouze AES Sifrovdnim a uZivatel nema moZnost vybrat si
jinou Sifrovaci metodu.

— Aplikace nepodporuje vyplinovani prihlasovacich tdaja v aplikacich.

— Aby mohl uZivatel vyuZit moZnost automatického vypliovani, musi nainstalovat
,Passpack it“ tlacitko do svého prohliZece, které je umisténo v zalozkéch.

— Ve verzi Pro jsou povoleni pouze 3 sdileni uZivatelé, 1 pracovni skupina a 30

jednordzovych hesel.

Unique Visitors passpack.com stickypassword.com
30K
20K
10K
12/2008 0272009 0472009 0672009 0872009 10/2009 12/2009 02/2010 04/2010 06/2010 08/2010
> compete

Graf 3: Srovnani unikéatnich navstévnika 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 klavesovych zkratek k ovlddani aplikace.
Neni nutné databdzi po kazdé zméne uklddat, aplikace uklddd zmeény
automaticky bez nutnosti manudlniho stisknuti tlacitka pro uloZeni.
Aplikace nabizi vice nez 30 Sablon pro Bezpecné poznamky.
Jednim kliknutim je moZné vymazat tidaje ve vyplnéném formulafi, uZivatel tak
muZe okamzit€ formular ,,vycistit* a zacit vypliiovat znovu.

Nevyhody:
K dispozici je pouze jeden Sifrovaci algoritmus.
USB verze je placend a je nutné ji koupit zvIast.
Aplikace podporuje pouze prohlizeC Internet Explorer a Mozilla Firefox a neni
mozné vyuZzit automatického prihlasovani do ostatnich aplikaci.
Neexistuje zadna moznost importu a exportu hesel a dal$ich ddaji z databaze.
Aplikace neni uZivatelsky ptivetivd, grafické prvky jsou nevyrazné.
Aplikace neni dostupnd pro mobilni platformy.

Neni moZnost automatického Cisténi schranky.

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

Mezi produkty spoleCnosti TK8 patii kromée aplikace pro spravu hesel Safe i dalsi
aplikace, jako napiiklad TK8 Safe Notes pro ukldddni bezpeCnych pozndmek, TKS
Backup pro zélohu dat a dalSi.

Obrazek 9: Logo TKS8 Software
Vyhody:

— Aplikace je viceuzivatelskd, umoznuje uzivatelim pfifazovat opravnéni.

— UmozZnuje Sifrovani dalSich dat na pevném disku pocitace.

— Uzivateli je k dispozici 8 §ifrovacich algoritma.

— Synchronizace databdze probihd prosttednictvim DropBox aplikace.

— Administratofi maji moZnost sledovdni historie pfihlaSovani jednotlivych
uzivatell.

— Aplikace umoziiuje bezpecné mazani vSech soubort v pocitaci.

— Je moZné posilat data uloZend v aplikaci jako pfilohu e-mailu, poptipad€ vytvorit
zéstupce dat na ploSe pocitace.

— Kdispozici je vice nez 70 uZzivatelskych ikon.

Nevyhody:

— Neexistuje Zadné omezeni hlavniho hesla, které maze mit pouze jeden znak.

— Aplikace nepracuje piimo s webovym prohliZzeCem a neuklddd tak piihlaSovaci
udaje automaticky.

—  Aplikace nepodporuje pfihlasovani do ostatnich aplikaci.

Unique Visitors tk8.com stickypassword.com
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Graf 5: Srovnani unikatnich navstévnika na webu tk8.com a stickypassword.com
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Tabulka 3: Srovnani konkurence v kategorii Pro

Hand TKS8 Safe LastPas Stic
Produkt Passwo);’d Passpack Pro Professioj;al Premium Roboform Pro Passwkgrd

Cena $ 39,92 $rr11:§5s(1’)c%a $ 29,95 $ 12 za rok $39,95° $ 29,99
Vypliiovani formulafi v v v 4 4 v
Automatické prihlaSovani 4 v v v v v
Podpora aplikaci x x x x v v
Generator hesel v v v v v v
Sifrovan4 databédze v v v v v v

Pocet Sifrovacich metod 1 metoda 1 metoda 8 metoda 1 metoda 5 metod 8 metod
Bezpecné pozndmky v v v v v v
Zaloha/obnoveni v v v v v v
USB verze v x v v v v
Export/import x v 4 4 v v
Cisténi schranky x x v v v v
Virtudlni klavesnice v v v v v v
Ochrana proti phishingu x x x x x v
On-line ptistup/zaloha x v x v v x
Mobilni verze x x x v v x

! Cena bez USB verze
* Cena bez USB verze a synchronizace
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Graf 6: Srovnani vyvoje unikdtnich navst¢vniki na internetovych strankach jednotlivych konkurentu
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5.2.3 Konkurenéni produkty kategorie Free
Roboform Free 7.0
Roboform Free je totozny s aplikaci Roboform Pro, liS§i se pouze nékterymi omezenimi.
UZivatel aplikace Roboform Free muze pouZzivat pouze:
- 10 uctq;
— 2 Identity;
— 3 vlastni pole v Identité.

Velkou nevyhodou je, pokud ma uzivatel v databazi vice nez 10 ucta. Tyto Gcty se mu
deaktivuji a nemuze je pouzivat k automatickému vypliovani. Aktivuji se opét aZ po tom, co
uzivatel zmenSi pocet, tedy smaze piebyteCné ucty, na 10 a mén¢. K dalsim omezenim patii
i fakt, Ze Roboform Free neni mozné pouzivat na mobilnich platformach, uZivatel nemuze

vytvaret vice profila a aplikace neni automaticky aktualizovana.

LastPass Free 1.7

Aplikace je totoznd s LastPass Premium, existuji zde také urCitd omezeni:
—  chybi podpora pro mobilni platformy;
— neni zde vicendsobna autentizace pomoci USB Ctecky prsti a Yubikey USB;
— neni poskytovédna prednostni podpora;

— obsahuje reklamy.

Passpack Free 7.6

Aplikace m4 stejné vlastnosti jako Passpack Pro, ale také ma urcitd omezeni:
—  Free verze je pouze jednouzivatelska;
— uzivatel miZe mit pouze 100 piihlasovacich ddaju;

— je mozné vygenerovat maximalné 3 jednordzova hesla za 24 hodin.

KeePass Free 2.15
Aplikace KeePass je zdarma a hlavnim rysem, ktery ji odliSuje od ostatnich je to, Ze je tzv.
»open source”. Znamend to, Ze aplikace ma otevieny zdrojovy kod, ktery je moZné

po dodrZeni urcitych podminek vyuZivat a upravovat.
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Obrazek 10: Logo aplikace KeePass

Vyhody:
— Aplikace podporuje 64 bitové operani systémy.
— Je kompatibilni s operacnim systémem Linuxu, Macintosh a BSD.

— Neoficidlni je podpora pro iPhone, Blackberry, Palm OS, Android a Pocket PC.

— Pfenosnou verzi neni nutné instalovat, je pouzitelnd ihned pouze pfetaZenim zdstupce

na prenosné médium.
— Aplikace je prelozena do 30 jazyku.
— S vyuZzitim plug-inu lze data zalohovat on-line.
— Uzivatel muze generovat jednorazova hesla.

Nevyhody:

— Aby mohl uZivatel zdlohovat a obnovovat data a pouzivat virtudlni kldvesnici, musi

instalovat plug-in.

— Aplikace nepracuje piimo s prohliZeCem, proto automaticky nenabizi uloZeni novych

ptihlasovacich udaju.
— Chybi podpora aplikaci.
— Neni moznost uloZeni Bezpe¢nych poznamek a vypliovani webovych formular.

— Funkce aplikace jsou ptistupné pouze ptes hlavni aplikaci.
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Graf 7: Srovnani unikatnich navstévnikd na webu keepass.info a stickypassword.com
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Clipperz

Dalsi ze skupiny aplikaci Free je on-line spravce hesel Clipperz, ktery umoziiuje vytvatet

off-line zalohu urcenou pouze ke Cteni.

clipperz

keep it to yourself

Obrazek 11: Logo aplikace Clipperz

Vyhody:

— Uzivatel md moznost tvorby jednordzovych hesel.

— On-line verze umoziuje prohlédnout si historii pfihlaSovani uZivatele.

— Aplikace umoZiiuje spravu zdlozek, on-line pfistup a uklddéni bezpe¢nych pozndmek.
Nevyhody:

— Clipperz je dostupny primérné on-line, off-line verze je urCena pouze pro cteni.

— Aplikace nejsou podporovany, neni mozné vypliiovat internetové formuldfe diky

neexistenci Identit.
— Neuklad4 automaticky ptihlaSovaci ddaje.

— Chybti virtudlni klavesnice.
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Graf 8: Srovnani unikatnich navstévnika na webu clipperz.com a stickypassword.com

Mitto
Aplikace je velmi podobnd piedchozimu sprdvci hesel Clipperz. Disponuje podobnym

uzivatelskym rozhranim i vlastnostmi.

Obrazek 12: Logo aplikace Mitto
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Vyhody:
— Sekunddrni moznost autorizace pomoci SMS zprdvy. UZivateli je zasldn ové&fovaci
kéd na jeho registrované telefonni Cislo.
— Krome hesla je databaze chrdnéna bezpe€nostni otazkou.
— Uzivatelé Mitto maji mozZnost své ptihlaSovaci ddaje sdilet mezi sebou.
— Dostupna je v aplikaci také historie pfihlasovani.
— Kromé prihlaSovacich ddaja je mozné ukladat i Bezpe¢né poznamky.
Nevyhody:
— Aplikace nevypliuje formuléfe a automatické pfihlaSovani funguje pouze s vybranymi
webovymi strankami.
— Uzivatelé nemohou zédlohovat své databdze a ndsledné je pak ze zdlohy obnovovat
a nemaji moznost vytvéiret ptenosnou USB verzi.
— Automatické ptihlaSovani do aplikaci neni podporovano.
— Chybti virtudlni klavesnice.

Unique Visitors mitto.com stickypassword.com
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Graf 9: Srovnani unikatnich navstévnikd na webu mitto.com a stickypassword.com

Logaway

Logaway je opét obdobou piedchozich on-line spravcu hesel s velmi podobnymi vlastnostmi.

g

Obrazek 13: Logo aplikace Logaway

Vyhody:
— PrihlaSovani probihd prostfednictvim e-mailu, hesla a specidlniho Logaway klice.
— Sekunddarni autorizaci si maZe uzivatel zvolit pomoci SMS nebo e-mailu. Na mobilni
telefon nebo e-mail je zaslano jednordzové heslo.

— UZivatelé mohou ukladat Bezpecné poznamky a spravovat zalozky.
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Nevyhody:
— Aplikace nevypliuje formuléfe a automatické pfihlaSovani funguje pouze s vybranymi
webovymi strankami.
— Neni moznost z4lohy databaze a jeji obnoveni ze zalohy.
— NemozZnost vytvofit pfenosnou USB verzi.
— Automatické ptihlaSovani do aplikaci neni podporovano.
— Chybi virtudlni kldvesnice a upozornéni na phishingové tutoky.
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Graf 10: Srovnani unikatnich navstévnikti na webu logaway.com a stickypassword.com

MyHomePage 1.4
Dalsi z kategorie Free on-line spravcu hesel, ktery umoziuje automatické prihlaSovani pouze

do vybranych internetovych acta.

my homepage..:

Obrazek 14: Logo aplikace MyHomepage

Vyhody:
— Jedinou vyhodou je spriva internetovych zéloZek.
Nevyhody:
— Aplikace nevypliiuje formuléie a automatické prihlaSovéni funguje pouze s vybranymi
webovymi strankami.
— Neni moznost z4lohy databaze a jeji obnoveni ze zalohy.
— NemozZnost vytvofit pfenosnou USB verzi.
— 'V aplikaci nenf{ virtudlni kldvesnice ani generdtor hesel.

— Automatické ptihlaSovani do aplikaci neni podporovano.
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Unique Visitors myhomepage.com stickypassword.com
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Graf 11: Srovnani unikatnich navstévniki na webu myhomepage.com a stickypassword.com

Surfsecret Key Pad Basic 3.0

Surfsecret nabizi aplikaci KeyPad ve dvou verzich a to ve verzi Pro a verzi Basic, kterd je

?

Obrazek 15: Logo aplikace Surf Secret Key Pad

zdarma.

Vyhody:
— Do aplikace se uzivatel pfihlaSuje pomoci jména a hesla.
— K databazi je moZné pfistupovat on-line.
— Aplikace je kompatibilni sjinymi aplikacemi a umoZfuje v nich vypliovat
pfihlasovaci udaje.
Nevyhody:
— Utzivatel nemad k dispozici virtudlni klavesnici.
— Pridani ptihlasovacich tdaju k aplikaci je sloZit&;jsi.
— V generatoru hesel neni mozné nastaveni pouzivanych znaka a délky hesla.
— Uzivatel muze mit v databazi pouze 10 piihlasovacich ddaju.

— Chybi Bezpecné pozndmky a existuji zde pouze 2 typy pieddefinovanych Identit.
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Tabulka 4: Srovndni konkurence v kategorii Free

KeePass

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

Page Safe Free Free Free Password
Vyplnovéni formulaia x x x x x v v v v v
Automatické prihlasovani v v v v v v v v v v
Podpora aplikaci x x x x x x v x x v
Generétor hesel x v v v v v v v v v
Sifrovand databdze v v v v v v v v v v
Bezpecné pozndmky x v v v x v v v v v
Zéloha/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 v v v v v v v
Cisténi schranky x v x x v x x v v v
Virtudlni kldvesnice x x x x x v x v v v
Ochrana proti phishingu x x x x x x x x x v
On-line piistup/zdloha v v v v v v v v v x
Mobilni verze x x x x v x x v x x
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Tabulka 5: Srovndni vlastnosti Pro a Free aplikaci

Produkt Passpack Pro Passpack Free }ESSZZ;: LastPass Free | Roboform Pro | Roboform Free

Vyplnovéni formulaia v v v v v v
Automatické piihlasSovani v v v v v v
Generéator hesel v v v v v v
Sifrovand databéze v v v v v v

Pocet Sifrovacich metod 1 metoda 1 metoda 1 metoda 1 metoda 5 metod 5 metod
Mobilni verze x x v x v v
Bezpecné pozndmky 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
Virtudlni klavesnice v v v v v v
Ochrana proti phishingu x x x x x x
On-line piistup/zaloha v v v v v v
Podpora aplikaci x x x x x x
Bez reklam v v v x v v
Prioritni technickd podpora v v v x v x
Nehmltovan%’f pocet dat < < v v v <

v databazi

Viceuzivatelské sdileni v x v v v x
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5.2.4 Konkurenéni produkty kategorie Cloud
Roboform Everywhere 7.0
Roboform Everywhere md vlastnosti totoZzné s aplikaci Roboform v kategorii Pro, umozZiuje
navic pfistup k databdzi on-line a jeji synchronizaci s desktopovou verzi.
Nevyhody:
— Do on-line databdze neni mozné ptiddvat nové zdznamy
— Aby mohl uZivatel desktopovou a on-line databdzi synchronizovat, je nutné
nainstalovat aplikaci Good Sync.
— UZivateli na e-mail neni zasldna Zadna zprdva nebo potvrzeni o registraci a neni mozné
heslo obnovit posldnim nového hesla na e-mail.
— Chybi moZnost exportu a importu a mozZnost zalohy a obnoveni.
Dalsimi konkurenty v kategorii Cloud jsou produkty, které jiz byly popséany:
— LastPass,
— Passpack Pro,
— Clipperz,
— Mitto,
— Logaway,
— My Homepage.

52



Tabulka 6: Srovndni konkurence v kategorii Cloud

Produkt MyHomePage | Logaway ROOZOZJZfZZm Mitto Clipperz Passpack Pro ;ﬁ;;iiii
3
Cena zdarma zdarma $9.95 rocil © zdarma zdarma $V1 Z?OV $ 12 ro¢né
($19,95%) mési¢né

Vypliovéni formuldia x x v x x v v
Automatické prihlaSovani 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
Sifrovand databaze v v v v v v v
Bezpecné pozndmky x v v v v v v
Zéloha/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
Cisténi schranky x x x v x x v
Virtudlni klavesnice x x v x x v v
On-line piistup/zdloha v v v v v v v
Ochrana proti phishingu x x x x x v v

% Cena bez USB verze
* Cena v¢etnd USB verze
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5.2.5 Konkurenéni produkty kategorii SMB
Passpack Group 7.6
Passpack Group je obdobou Passpack Pro. Navic nabizi podporu pro vice uZivatelt.
Vyhody:
— UmozZiuje posildni zabezpecenych zprav mezi uZivateli on-line verze.
— Sdileni hesel mezi uZivateli a vytvareni pracovnich skupin.
Nevyhody:
— Pouze 15 sdilenych uzivatelt a 3 uzivatelské skupiny.
— Je moZné vygenerovat maximdlnée 80 jednordzovych hesel za urcity ¢asovy dsek.

— Je mozné ulozit maximalné 1 500 hesel.

LastPass Enterprise 1.7
Aplikace je totoznd s desktopovou verzi, navic obsahuje rozhrani pro administritora, ktery
spravuje jednotlivé uZzivatele, pfidéluje jim role a prava. Nevyhodou je, Ze rozhrani pro

administritora je dostupné pouze on-line.

Aurora Password Manager 3.21

N\ ANIMABILIS SOFTWARE

LEAVE KEEPING OF YOUR PASSWORDS TO A PROFESSIONAL!

Obrézek 16: Logo spole€nosti Animabilis Software

Vyhody:
— MozZnost vytvofit nékolik uzivateli a administratorsky ucet.
— Uzivatelé mohou vyuzit virtualni klavesnici k vyplinovani nékterych tdaju.
— MozZnost generovani silnych hesel pomoci generédtoru hesel.
— Aplikace lze ovladat ze ,,systray* menu.
— Je moZné vytvorit pfenosnou USB verzi a importovat a exportovat hesla.
Nevyhody:
— Automatické vyplnovani piihlaSovacich formulafi je dostupné pouze pro prohliZece
Mozilla Firefox a Internet Explorer.
— Aplikace nepracuje piimo s prohliZzeCem, proto nejsou noveé vyplnéné udaje
v prohliZeci nabizeny k automatickému uloZeni.
— Databdazi je mozné zaSifrovat pouze jednim Sifrovacim algoritmem AES.

— Neni mozné vytvéaret zdlohu a obnovovat data ze zélohy.
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Password Safe Pro 4.10
PASSWORD

Professional Edition

Obrazek 17: Logo aplikace Password Safe Pro

Vyhody:
— Utzivatelé aplikace mohou své data Sifrovat 12 Sifrovacimi metodami.
— Jako sekunddrni formu aplikace je mozné pouzit specidlni soubor, ktery spolu
s heslem slouZi pro odemceni databéze.
— Pokud uzivatel vloZi 3x Spatné heslo, musi vloZit specidlni PUK kdd, ktery je sloZen
7 6 Cislic.
— Uzivatelé si mezi sebou mohou zasilat zabezpefené zpravy a to jak jednotlivcum, tak
celym skupindm.
— Administrator muze sledovat historii pfihlasovani jednotlivych uZivatelt.
— Krom¢ hesel a citlivych dat aplikace chrani i dileZité soubory.
— Do Identit je mozZné si pridavat vlastni pole.
— Kdispozici je virtudlni kldvesnice, generdtor hesel a import a export z a do mnoha
formata.
— Kazdy wuzivatel si muZe aplikaci prizpasobit podle svych pozadavku velkym
mnozZstvim volitelnych funkci v nastaveni.
Nevyhody:
— Aplikace nepracuje piimo s prohliZzeCem, proto ptihlaSovdani do jednotlivych
internetovych Gctd neni automatické. PfihlaSovaci formular je predvyplnény, ale
tlacitko pro prihlaseni musi stisknout sdim uZivatel. Ze stejného diivodu neni nabidnuto

automatické ulozeni novych ptihlasovacich didaju.

Roboform Enterprise 7.0
Roboform Enterprise ma totoZné vlastnosti s aplikaci Roboform Pro. Je to robustni feSeni,
které dokdZe pojmout n&kolik tisic uZivateld. Uty jsou spravovany administritorem, ktery se
stard o pridélovani roli a prdv a omezeni.

Poslednim produktem, ktery patii do této kategorie je TK8 Safe Pro, ktery byl popsin

v kategorii Pro.
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Tabulka 7: Srovnani konkurence kategorie SMB

Produkt Passpack Group TKS Safe Profesional zZZZ?efan;;:;i Password Safe Pro | LastPass Enterprise
Cena $ 4 mésicné $ 29,95 $35 €39 $ 24 ro¢né
Vypliovéni formulaia v v v v v
Automatické prihlaSovani v v v v v
Podpora aplikaci x x x x x
UZivatelské skupiny v x x x x
Pocet uzivateli skupiny max. 15 max. 5 1 a vice 1 a vice 1 a vice
Sdileni v v v v v
Administratorska verze x x v v v
Role x x v v v
Opréavnéni x v v v v
Generator hesel v v v v v
Sifrovan4 databédze v v v x v
Bezpecné pozndmky v v v v v
Zaloha a obnoveni v v v v v
USB verze x v v v v
Export & Import v v v v v
Cisténi schranky x v v v v
Virtualni klavesnice v v x v v
Anti-phishing ochrana x x x x x
On-line piistup/zaloha v v v x v
Podpora mobilnich < < < < v
platforem
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5.3 Analyza potieb zakazniku

Vlastnosti produktu, které pozaduji zdkaznici, popiipadé obchodni partnefi, jsou uvedeny
v nasledujici tabulce. Na zakladé téchto vlastnosti ve srovndni s vlastnostmi konkurencnich
produktii bude rozhodovdno o pldnovanych zmeéndch a implementace téchto vlastnosti

do aplikace.
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Tabulka 8: Vlastnosti poZadované zdkazniky a jejich srovnani s konkurenci

Vlastnost

Handy
Password

Passpack
Pro

TKS8 Safe
Professional

LastPass
Premium

Roboform
Pro

Yubikey autorizace

64bit verze

Podpora prohliZze¢e Opera

Safari support

Vlastni pole v Identitidch

Mobilni verze - Android, Windows Mobile, iPhone

Verze pro operacni systém Mac OS

Vice klavesovych zkratek

Verze pro operacni systém Linux

Omezeni hlavniho hesla

Autorizace pomoci Ctecky prsti

Jednorazova hesla

Vybér vychoziho prohlizece

Sdileni hesel prostfednictvim e-mailu

Video tutoridl piimo v aplikaci

Automatické ukladani do databaze.

Cisténi vyplnénych formulait

LAR R IR AR SANE SR SRNE SRNE IE IR NENE JRN

AR ARNE AR IR NENE SR NE J5NE NENENENENEN

IR AR AR A EIANE AN E I AR VA AN IR

Skupiny ptihlasovacich udaji, které dovoluji otevieni nékolika

internetovych stranek na jedno kliknuti

x

x

x

Spravce zdlozek

Bezpecné mazani

X % NIN\|%[% %% % /% % %X %X X %X %X %X X

x| %

ANEJERNEE 3 SE JANE AR IR SR SR AR 3R 3E SR AR NENE JF

x| %
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5.4 Analyza internetovych stranek
Dalsi oblasti, kde mizeme sledovat chovani potencidlnich nebo stavajicich zakazniku, jsou
webové stranky spoleCnosti www.stickypassword.com.

Webové stranky spolecnosti jsou produktové, to znamend, Ze jejich hlavnim dkolem je
predstavit nikoliv spolecnost jako takovou, ale predevS§im jeji produkt Sticky Password.
Produktovd webovd stranka musi byt navrZena tak, aby byla schopna konverze a ve vétSing
piipadu je hlavnim cilem udélat z navstévnika webové stranky zdkaznika. Konverznim cilem
muZe byt i staZeni urCitého souboru nebo navstéva konkrétni webové stranky. Pokud nebude

uvedeno jinak, analyza dat v Google Analytics je provedena za ¢asové obdobi 1 rok zpétné.
5.4.1 Vysledky zjisténé v Google Analytics

5.4.1.1 Konverze

Tabulka 9: Mira konverze v jednotlivych mésicich roku 2010/2011

02/2010|03/2010 |04/2010 |05/2010 |06/2010 |07/2010 |08/2010
0,36 % | 0,38% | 0,27 % | 0,29 % | 0,38 % | 0,55 % | 0,46 %

09/2010|10/2010 |11/2010 |12/2010 |01/2011 |02/2011 |03/2011
033% | 0,18% | 0,95% | 053 % | 0,54 % | 0,64 % | 0,89 %

V grafu muzeme sledovat rostouci trend konverze navstévnika na zdkaznika. Na
konverzni pomér mé vliv napfiklad vydéani nové verze produktu (v Cervenci 2010 verze 4.1,
v listopadu 2010 verze 5.0) a spusSténé kampané (pop-up kampan v bfeznu roku 2011). Mira

konverze u Ceskych fungujicich e-shopt se zpravidla pohybuje okolo 1 %.
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Graf 12: Vyvoj miry konverze v jednotlivych mésicich roku 2010/2011

5.4.1.2 Souvislost navstév a provedenych nakupu
Z tabulky a grafu vidime, Ze vétSina nakupu byla provedena po prvni navstéve, nasledné pak

po druhé a tieti navsteve.

Tabulka 10: Souvislost poctu navstév a provedenych nakupu

Pocet ndvstév | Procento ndakupii
1 75,75 %
2 12,50 %
3 6,15 %
4 2,32 %
5 1,23 %
6 0,55 %
7 0,20 %
8 0,07 %
9-14 0,82 %
15-25 0,41 %
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Graf 13: Navstcvy, které provedly ndkup

5.4.1.3 Novi vs. vracejici se navstévnici

Na webu rozliSujeme 2 typy navstévniku tak, jak jsou uvedeny v tabulce. Novi navstévnici
tvoii vice nez 75 % celkové navitévnosti. Cas strdveny na webu je na rozdil od vracejicich se
navstévnik polovicni. Do novych navstévnikt jsou zapocitani i ti, ktefi se na webové stranky

podivaji opakované, avSak Casova prodleva mezi jejich navstévami je vetsi nez 30 dnu.

Tabulka 11: Procentni zastoupeni novych a vracejicich se navstévniki webu a primérna doba na

strance
Typ ndvstévnika Procentni zastoupeni Priimérnd doba na webu
Novi ndvstévnici 77,04 % 2:00
Vracejici se ndvStévnici 22,96 % 4:36

H novi navs§tévnici

B vracejici se navs§tévnici

Graf 14: Novi a vracejici se ndvstévnici
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5.4.1.4 Pramérna doba a pocet shlédnutych stranek na webu podle typu média
Existuje n€kolik hlavnich zdroja, ze kterych pfichazi navstévnici webu tak, jak jsou uvedeny
v tabulce. Zajimavi jsou pro firmu ndvstévnici, ktefi na web pfijdou pomoci vyhledavéani
ve vyhledavac¢i Google. Nejenze projdou v pruméru 3,4 stranek za navsStévu, ale stravi
na webu v priméru nejvice Casu a to vice nez 4 minuty.

Naopak nejméné stranek projdou a na strankdch stravi navstévnici, kteti klikli na odkaz
placené reklamy na Google. To mize byt spojeno napiiklad nevhodnou a pfili§ obecnou
volbou placenych kli€ovych slov, nevhodnym textem reklamy nebo neexistenci tzv. landing

pages, neboli cilovych stranek, které se po kliknuti na reklamu zobrazi.

Tabulka 12: Primérnd doba a pocet shlédnutych stranek na webu podle typu média

Pocer Cas strdaveny na
Médium Typ média prohlédnutych
. webu
strdnek
piimd ndvstévnost piima 2,00 2:24
brothersoft.com odkazujici 2,25 1:35
Google vyhleddvani vyhleddvani 3,40 4:11
stickypassword.com odkazujici 3,50 3:07
Google PPC placené vyhleddvéni 1,92 0:49
search.brothersoft.com vyhleddvani 2,42 2:01
freedownloadcenter.com odkazujici 2,27 1:38
download32.com odkazujici 1,73 1:10
giveawayoftheday.com odkazujici 4,04 3:44

giveawayoftheday.com 4,04

download32.com
freedownloadcenter.com
search.brothersoft.com

google cpc

médium

stickypassword.com

google vyhleddvani

brothersoft.com

piima navstévnost

0 0,5 1 1,5 2 25 3 3,5 4 4,5
pocet shlédnutych stranek

Graf 15: Pocet shlédnutych strdnek webu podle typu média
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Graf 16: Primérné doby na webu podle typu média

5.4.1.5 Procentni podil navstév podle média

V nasledujici tabulce je uvedena navstévnost podle typu média. Nejvice navstévnika prichazi
z jinych stranek kliknutim na odkaz, vedouci na webové stranky nebo ptimo, zaddnim adresy
stranek do adresniho fddku internetového prohlizeCe. Pomérmé mald Céast prichazi

z vyhledavaci.

Tabulka 13: Procentni podil ndvstév podle typu média

Druh média Ndvstévnost
Odkazujici stranky 48,94 %
Piima navstévnost 40,78 %

Vyhledavani 9,67 %

Ostatni 0,61 %
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0,61 %

m Odkazujici stranky
B Piima néstévnost
= Vyhledavani

m Ostatni

Graf 17: Procentni podil navstév podle typu média

5.4.1.6 Procentni podil vynosu od navstévniku

Novi navstévnici tvoii 57,54 % z celkovych vynosu, vracejici se tvoii 42,46 %.

5.4.1.7 Navstévy podle teritoria

AN
Obrazek 18: Mapa navstév podle teritoria
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Tabulka 14: Navstévy podle teritoria

Zemé Pocet ndavstéy
Spojené staty americké 41 822
Némecko 32419
Rusko 27 180
Indie 23 326
Ceskd republika 15 608
Spojené krdlovstvi Velké Britdnie a Severniho Irska 10 088
Francie 8 840
Ukrajina 8 062
Indonésie 7745
Itdlie 7701

5.4.1.8 Kli¢ova slova

Pti analyze kliCovych slov bylo zjiSténo, Ze ndvStévnici strdnek pouZivaji jako klicova slova
pfi vyhledavani pfed vstupem na web rtizné obmeény nazvu produktu, popiipadé nazvu
spolecnosti a obecné slovo ,,password manager* se umistilo na 4. ptficce celkového Zebticku
podle poCtu navstév, ale az na 33. pfiCce v poctu provedenych ndkupt produktu (poctu
transakci). Klicové slovo s nejvySsim poctem ndvsteév i provedenych transakei je slovo ,,sticky

password®. Od okamziku vypusténi Free produktu se na pfednich pozicich objevuje kliCové

slovo ,,sticky password free*.

5.5 Dotaznikové Setieni

5.5.1 Cil dotaznikového Setreni

Cilem dotazniku je zjistit vSeobecné povédomi uzivateld o tom, jak je pro né ochrana
na Internetu daleZitd a zda jsou si viibec védomi hrozby zneuZiti jejich identity. Uastnikéim
jsou kladeny otazky, které maji zjistit, kolik pouZivaji ruzni uzivatelé internetovych dctu
s prihlaSovacim jménem a heslem, a jak tato hesla uchovavaji. Ddle jaké maji znalosti
o bezpec€nostnich prvcich a o vytvafeni silnych hesel. Otdzky jsou kladeny tak, aby bylo
zjisténo, jestli si je respondent védom toho, Ze hrozi riziko zneuZiti nebo ztrity hesla a také
jaké ma vSeobecné znalosti pojmu ztéto problematiky. V dotazniku bylo poloZeno
21 dichotomickych, polynomickych vybé&rovych a vyctovych otdzek. Ztoho 16 otdzek
faktografickych a 5 otdzek sociodemografickych.

5.5.2 Distribuce dotazniku
Dotazniky byl vystaven on-line na serveru vyplnto.cz, také byl distribuovan prostfednictvim

socidlnich siti, e-mailem a zvefejnén na diskuznich férech serveru zive.cz. Celkovy pocet
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respondentd je 590. Uspé&$nost dotazniku je 73,9 %, tzn. 26,1 % oslovenych respondent(

dotaznik otevtelo, ale nevyplnilo. Po vyhodnoceni dotazniku jsou redlné zdroje nasledovné:

Tabulka 15: Zdroje ndvStévnosti dotazniku

Procentni
Zdroj podil
respondentii

zive.cz 41,5 %
ostatni zdroje 38,0 %
facebook.com 12,0 %
e-mail 4,5 %
vyplnto.cz 1,9 %
google.cz vyhleddvani 1,5 %
seznam.cz vyhleddvani 0,6 %

1,9 % 1.5 % 0,6 %

Hzive.cz

B ostatni zdroje
m facebook.com
H email

E vyplnto.cz

m google.cz

s€znam.cz

Graf 18: Zdroje ndvstévnosti dotazniku

Nejveétsi podil zaujima server zive.cz, kde byl dotaznik §ifen v diskuznich férech
u raznych témat. Druhym nejvétsim zdrojem jsou ostatni zdroje, které nejsou dale serverem

vyplnto.cz specifikovdny, ale jednd se o Sifeni pfimého dotazniku naptiklad prostfednictvim

ICQ a jinych komunikacnich ndstroju.
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5.5.3 Vysledky dotaznikového Setreni

~s ooz

Tabulka 16: Odpovédi na otdzku €. 1: Jaké sluzby na Internetu vyuZivéte?

Pocet Procentni
Odpoved . podil
respondentti .
respondentii
e-mail (elektronickd posta) 582 99 %
nakup a prodej zboZi (aukce, e-shopy) 496 84 %
instant messaging (ICQ, QIP, Skype, Jabber) 469 79 %
internetové bankovnictvi 465 79 %
socialni sité (Facebook, Twitter a dalsi) 433 73 %
internetova féra, diskuzni féra, blogovani 347 59 %
on-line hry 242 41 %
online hry ' 41 Po
internetov4 féra, diskuzni féra, blogovani 59 %
socidnf sité (Facebook, Twitter a dals{) )73 %
internetové bankovnictvi 79 %
instant messaging (ICQ, QIP, Skype, Jabber) 79 %
ndkup a prodej zboZ{ (aukce, e-shopy) 84 %
e-mail (elektronickd posta) D9 %
0% 50% 100%

~s oz

Graf 19: Odpovédi na otdzku ¢. 1: Jaké sluZby na Internetu vyuzivite?

Z grafu je patrné, Ze elektronickou poStu vyuzivd na Internetu 99 % uZivateld a je
nejpouzivanéjsi sluzbou s ndskokem 15 % pred ndkupem a prodejem zboZi. O tfeti misto se
déli komunikace prostfednictvim aplikaci k tomu urCenych a internetové bankovnictvi. I pies

velkou popularitu Facebooku v posledni dobé se umistily socidlni sité€ aZ na 5. misté.
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Graf 20: Odpovédi na otazku €. 2: Kolik uZivatelskych profili a it chranénych heslem (e-mail,
diskuzni féra, internetové bankovnictvi, on-line hry, e-shopy atd.) na Internetu pouZivéte?

Pocet Procentni

Odpoved . podil

respondentii .

respondentii
6-15 284 48 %
16-50 138 23 %
0-5 133 23 %
50 a vic 35 6 %

m6-15
m16-50
m0-5

m 50 a vic

Graf 21: Odpovédi na otazku €. 2: Kolik uZivatelskych profila a ¢t chranénych heslem (e-mail,
diskuzni féra, internetové bankovnictvi, on-line hry, e-shopy atd.) na Internetu pouzivite?

Témér polovina uZivatelt Internetu ma 6-15 uzivatelskych acta s prihlasovacimi tdaji.
Vice nez 20 % oslovenych respondenti ma 16-50 a 0-5 uZzivatelskych uctd. Vice nez

50 uzivatelskych uctd ma pouze 6 % oslovenych respondentu.

Tabulka 17: Odpovédi na otazku €. 3: Jakym zptisobem uchovavate hesla?

‘ Pocet Procentni podil
Odpoved respondentii respondel:itﬁ
pamatuji si je. 404 68 %
hesla si ukldddm v prohliZeci. 86 15 %
pouzivdm software pro ukladani hesel. 68 12 %
pisi si je do dokumentu na pocitaci. 17 3%
piSi si je na papir. 15 3 %
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B Pamatuji si je.
® Hesla si ukladam v prohliZe¢i.

= PouZivdm software pro
ukladédnf hesel.

m PiSi si je do dokumentu na
pocitaci.

m Pii si je na papir.

Graf 22: Odpovédi na otazku €. 3: Jakym zpusobem uchovavite hesla?

Témer 70 % oslovenych si svd hesla pamatuje. Z toho je mozné vyvodit, Ze tito
uzivatelé maji pro vétSinu svych Ucta stejna hesla, jinak by nebylo moZné si hesla pamatovat.
Z hlediska bezpecnosti vidime prvni zfejmou chybu. V potfadi druhy nejcastéjsi vysledek je
ukladani hesel v interni paméti prohliZeCe. Ani to neni bezpecny zpusob. Bezpecny zpusob,

ktery se umistil az na 3. mist¢ je ukladani hesel v softwaru k tomu ureném.

Tabulka 18: Odpovédi na otdzku €. 4: JestliZze si mdte vytvofit heslo bez omezend, tj. heslo, které neni
omezeno poctem ani typem znakii:

Pocet Procentni
Odpovéd . podil
respondentii .
respondentii
Pouziji jedno ze svych oblibenych hesel. 439 74 %
Vymyslim si nové heslo. 113 19 %
PouZiji generdtor hesel. 38 6 %

® PouZiji jedno ze svych
oblibenych hesel.

B Vymyslim si nové heslo.

= PouZiji generdtor hesel.

Graf 23: OdpovEdi na otdzku €. 4: JestliZe si méte vytvofit heslo bez omezeni, tj. heslo, které neni
omezeno poctem ani typem znaki:
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Zde je patrnd souvislost se zdvérem piedchoziho vysledku. VétsSina lidi m4 jedno nebo
nékolik malo oblibenych hesel a ty pouzivaji pro své ucty stile dokola. Pouze 6 % uzivatela si

vygeneruje silné heslo pomoci generatoru hesel.

Tabulka 19: Odpovédi na otdzku €. 5: Jak asto ménite sv4 hesla?

Odpoved Pocet o Procentni pocoll’l
respondentii respondentii

Neménim sva hesla. 314 53 %
Ménim sva hesla 1 x za dva roky a mén¢. 132 22 %
M¢énim sva hesla 1-2 x roCné. 89 15 %
M¢énim sva hesla 3—4 x roCné. 43 7 %
M¢énim sva hesla kazdy mésic. 8 1 %
M¢énim sva hesla kazdy tyden. 4 1 %

B Neménim sva hesla.

1 %

B M¢énim svda hesla 1 x za dva
roky a méné.

B Ménim sva hesla 1-2 x ro¢né.

B Ménim sva hesla 3—4 x ro¢né.

B M¢énim sva hesla kazdy mésic.

= M¢nim sva hesla kazdy tyden.

Graf 24: Odpovédi na otdzku €. 5: Jak ¢asto ménite sva hesla?

Vice nez 50 % uzivateld sva hesla neméni viubec. Necela Ctvrtina dotdzanych si méni

hesla jednou za dva roky a méné.
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Tabulka 20: Odpovéd’ na otdzku €. 6: Silné heslo je podle Vas:

- v iz T
Odpovéd Pocet 0 rocentni pocolll
respondentii respondentii
Heslo tvofené minimalné osmimistnou kombinaci znaka
a-z, A-Z a Cislic 0-9 a specidlnich znakl (napf. 349 59 %
~@#$%"&*).
Heslo tvofené minimalné osmimistnou kombinaci znaka
w1 282 48 %
a—z, A—Z a Cislic 0-9.
Heslo tvofené minimalné osmimistnou kombinaci znaka
25 4 %
A—7Z aa—z.
Heslo, které se da snadno zapamatovat. (Piiklad: jméno
rodinného piisluSnika, jméno domaciho mazlicka, 22 4 %
datum narozeni)
Heslo tvofené minimdlné péti Cislicemi 0-9. 19 3 %
Heslo tvofené minimdalné péti znaky a—z. 13 2%

71




Heslo tvofené minimdalné péti znaky a-z.

Heslo tvofené minimalné péti Cislicemi 0-9.

Heslo tvofené minimélné osmimistnou kombinaci znaki A-Z a a-z.

Heslo, které se dd snadno zapamatovat. (Piiklad: jméno rodinného piislusnika,
jméno doméciho mazliCka, datum narozeni)

|ll_|‘A

Heslo tvofené minimélné osmimistnou kombinac{ znaku a-z, A-Z a ¢islic 0-9.

Heslo tvofené minimélné osmimistnou kombinaci znaku a-z, A-Z a ¢islic 0-9 a
specidlnich znakii (napt. ~! @#$%"&*).

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

Graf 25: Odpovéd’ na otazku €. 6: Silné heslo je podle Vas:
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Z vysledku této otdzky je vyplyva, Ze uZivatelé Internetu, i kdyZ silnd hesla nepouzivaji,

rozpoznaji je. Vice neZ polovina z nich zvolila za silné heslo nejsiln€js$i kombinaci tvofenou

minimdln€ osmi znaky a-z, A-Z, 0-9 a specidlnimi znaky.

Vev s

Tabulka 21: Odpovédi na otdzku: Sdilite s nékym sva hesla?

Odpovéd Pocet Procentni podil
P respondentii respondentii
Ne, nesdilim svd hesla s nikym. 460 78 %
S partnerem. 104 18 %
S rodinou. 30 5 %
S kamarddem. 14 2 %
S nékym jinym. 7 1 %
S kolegou v préci. 6 1 %
S kolegou v prici. 1%
S nékym jinym. | H1%
S kamaradem. 2%
S rodinou. 5%
S partnerem. 18 %
Ne, nesdilim sv4 hesla s nikym. 78 %

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

Graf 26: Odpovédi na otdzku: Sdilite s nékym sva hesla?

Vice nez 75 % dotiazanych odpovédélo, Ze svd hesla nesdili sjinou osobou. Vice

nez 20 % respondentt sva hesla sdili s jinou osobou.

Tabulka 22: Odpovédi na otdzku €. 8: Jak €asto se Vam stane, Ze zapomenete heslo?

Odpovéd Pocet respondentii Procentnip Ocjﬂ
respondentii
Stava se mi to velmi zfidka. 355 60 %
Nikdy se mi to nestalo. 119 20 %
Stavd se mi to obcas. 101 17 %
Stdva se mi to pofad. 15 3 %
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B Stdva se mi to velmi zridka.
® Nikdy se mi to nestalo.
 Stdva se mi to obcas.

B Stdva se mi to potad.

Graf 27: Odpov¢di na otdzku €. 8: Jak Casto se Vam stane, Ze zapomenete heslo?

Své heslo nikdy nezapomnélo pouze 20 % dotdzanych a 60 % dotdzanych se to stiva

velmi ztidka. 20 % respondentti zapomina hesla opakovang.

Tabulka 23: Odpovédi na otdzku €. 9: Vite, Ze hesla uloZend v prohliZe¢i (napiiklad Internet Exploreru
nebo Firefoxu) jsou velmi snadno zjistitelnd a kdokoliv s pfistupem do vaseho PC Vam je muzZe

ukrést?
Odpovéd Pocet respondentii Procenini’ p Of,lll
respondentii
Ano, vim. 515 87 %
Ne, nevim. 75 13 %

H Ano, vim.

H Ne, nevim.

Graf 28: Odpovedi na otdzku €. 9: Vite, Ze hesla uloZend v prohliZeci (napiiklad Internet Exploreru
nebo Firefoxu) jsou velmi snadno zjistitelnd a kdokoliv s pfistupem do vaseho PC Vam je muze
ukrast?

Pouze 13 % dotdzanych odpovédélo, Ze nevi o nebezpeCnosti ukldddni hesel

v prohlizeci.
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Tabulka 24: Odpovédi na otdzku €. 10: Jaky je VA4S ndzor na bezpecnostni poZadavky pfi vytvareni
hesla (napf. pfi vytvdreni Gictu na e-shopu)?

nepiekonatelnd prekdzka 248 42 %

e . spi$ nevitdim 167 28 %
Pouf;;ii};;séas’aﬁie > nevadi mi 117 20 %
spiSe vitdm 32 S %

velmi vitdm 26 4 %

nepiekonatelna prekdzka 179 30 %

x . . . spi$ nevitdim 187 32 %
Casové omezeni platnosti hesla. nevadf mi 132 7%
spiSe vitdm 50 8 %

velmi vitdm 42 7 %

nepiekonatelnd prekdzka 55 9 %

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

spiSe vitdm 126 21 %

velmi vitdm 138 23 %

nepiekonatelna prekdzka 29 S %

Pouziti Cisel i pismen SpiS nevitém 28 10 %

’ nevadi mi 136 23 %

spiSe vitdm 144 24 %

velmi vitdim 223 38 %

nepiekonatelnd prekdzka 20 3 %

et g spi$ nevitdim 60 10 %
Minimdlni délka hesla. nevadf mi 169 29 %
spiSe vitdm 161 27 %

velmi vitdm 180 31 %

nepiekonatelna prekdzka 20 3 %

. .. . spi$ nevitdim 38 6 %
Potvrzovani hesel pfti registraci. nevadf mi 72 9%
spiSe vitdm 147 25 %

velmi vitdm 211 36 %

Nazory respondenti na bezpe€nostni prvky pfi vytvareni ictd na Internetu se raznily.
Nejveétsi prekdzkou se jevi pouZivani hesla, které se vygeneruje samo. Za neprekonatelnou
prekazku tento prvek oznacilo 42 % respondentu, stejné tak ¢asovd omezenost hesla, kterd je
nepiekonatelnou prekazkou pro 30 % dotdzanych. Naopak pouZiti ¢isel i pismen pii vytvareni

hesla, minimdlni délka hesla a potvrzovani hesel pfi registraci osloveni respondenti vitaji.
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Tabulka 25: Odpovédi na otazku ¢. 11: Odkud se nejcastéji pripojujete k Internetu?

Odpovéd Pocet o Procentni pocolz’l
respondentii respondentii
ze svého pc 572 97 %
z mobilniho zafizeni 14 2 %
z vetejného pc 4 1 %

m ze svého pc
B z mobilniho zafizeni

= z vefejného pc

Graf 29: Odpovédi na otdzku €. 11: Odkud se nej€astcji pfipojujete k Internetu?

Ze svého pocitaCe se pripojuje 97 % dotdzanych, pouze 1 % se ptipojuje k Internetu

z vetejnych pocitacl, kde je hrozba zneuziti Spatn€ chranénych hesel nejvetsi.

~s oz

Tabulka 26: Odpovédi na otdzku €. 12: Jaky prohliZe¢ nejCastéji pouZivéte?

Odpoved Pocet o Procentni pocolz’l
respondentii respondentii

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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B Mozilla Firefox
B Google Chrome
= Internet Explorer
B Opera

¥ jiny

Graf 30: Odpovédi na otazku ¢. 12: Jaky prohliZe¢ nej€astéji pouZivate?

Témeér polovina dotdzanych pouziva Internetovy prohlize¢ Mozilla Firefox, neceld

v, o2

tfetina respondentt pouziva Google Chrome a Internet Explorer je az tieti v potadi a pouziva

jej pouze 13 % dotdzanych. Na Ctvrtém misté je Opera a zbyvajici 2 % ptipadaji ostatnim

prohlizec¢tim.

Tabulka 27: Odpovédi na otdzku €. 13: Jakd je vase zkuSenost v préci s Internetem

Odpoved Pocet respondentii Procenini’p Ocolll
respondentii
pokrocily 260 44 %
béZny uZzivatel 186 32 %
IT specialista 136 23 %
zaCateCnik 8 1 %

B pokrocily
B bézny uZivatel
= IT specialista

W zacateCnik

Graf 31: Odpovédi na otdzku €. 13: Jak4 je vaSe zkuSenost v préci s Internetem
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Témér polovina dotazanych uzivateld Internetu se povazuji za pokrocilé uzivatele
Internetu, tietina oslovenych respondentd jsou bé€zni uzivatelé, 23 % se povazuji za IT

speciality a pouhé 1 % jsou zacéiteCnici.

Tabulka 28: Odpovédi na otdzku €. 14: Jaky vlastnite pocitac?

- Pocet Procentni podil

Odpoved . pod

respondentii respondentii
notebook 478 81 %
stolni pocitac 373 63 %
smartphone 182 31 %
Nevlastnim nic z vySe uvedeného. 5 1 %

Nevlastnim nic z vySe uvedeného. ' 1 %
smartphone 31 %
stolni pocita 63 %
notebook J 81 %
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Graf 32: Odpov¢di na otdzku €. 14: Jaky vlastnite pocitac?

V soucasné dobé uz lidé vétSinou nevlastni pouze jeden pocitac. Jak vidime v grafu,
81 % dotdzanych vlastni notebook, ktery predCil stolni pocitac. Témer tietina z nich vlastni

tzv. chytry telefon neboli smartphone. Pouhé 1 % dotdzanych nevlastni nic z vySe uvedeného.

Tabulka 29: Odpovédi na otdzku €. 15: Jak Casto pracujete s Internetem?

Odpovéd Pocet respondentii Procenint p Ocjll
respondentii
denné 553 94%
pfiblizn€ 4-5 dni v tydnu 33 5%
piiblizné€ jednou tydné 3 1%
pfiblizné jednou mésicné 1 0%
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1 %

H denné
M pfiblizné 4-5 dni v tydnu
m pfiblizn¢ jednou tydné

B pfiblizn¢ jednou mésicné

Graf 33: Odpovédi na otdzku €. 14: Jaky vlastnite pocitac?

Denné pracuje s Internetem 94 % dotazanych a 5 % respondentd uvedlo, Ze pracuji
s Internetem priblizné 4-5 x tydn€. Méné€ nez 4-5 dni v tydnu pracuje s Internetem pouhé 1 %

dotdzanych.

Tabulka 30: Odpovédi na otdzku €. 16: Oznacte pojmy, kterym rozumite tak, Ze byste je dok4zali
né¢komu vysvétlit.

‘ Pocet Procentni podil

Odpoved respondentii respondentii
heslo 586 99 %
USB 565 96 %
Bluetooth 559 95 %
generdtor hesel 537 91 %
Sifrovéani 473 80 %
on-line zdloha 392 66 %
phishing 317 54 %
keylogger 296 50 %
Nerozumim Zadnému z té€chto pojmu. 6 1 %

79



Nerozumim Zddnému z téchto pojmu.
keylogger

phishing

online zaloha

Sifrovani

generdtor hesel

Bluetooth

USB

heslo

50 %
Y54 %
_ §|80 %
91 %
95|%
96 %
D9 %

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

Graf 34: Odpovédi na otdzku ¢. 16: Oznacte pojmy, kterym rozumite tak, Ze byste je dokdzali nékomu

vysvétlit

Pojmy heslo, USB, Bluetooth a generator hesel znd vice nez 90 % dotdzanych. Pojem

Sifrovani znd a dokdzalo by vysvétlit 80 % respondentd, pojem on-line zdloha 66 % a pojem

keylogger a phishing pouze polovina dotdzanych. Pravé posledni dva zminé€né pojmy jsou

pouzity k propagaci produktu na webovych strankéch firmy.

Tabulka 31: Odpovédi na otdzku €. 17: V&S vék?

‘ Pocet Procentni podil
Odpoved respondentii respondentii
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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m19-24
m25-34
m35-44
m15-18
" 1824
m45-54
"55-64
wdo 15

65 a vice

Graf 35: Odpovédi na otazku ¢. 17: Vas vek?

Mezi dotazanymi je 47 % respondentli ve véku 19-24 let, témer 30 % respondenti ma

25-34 let. 35-44 let m4 9 % dotazanych.

Tabulka 32: Odpovédi na otdzku €. 18: Jaké je VaSe pohlavi

< Pocet Procentni podil
Odpoved respondentii respondentii
muz 370 63 %
Zena 220 37 %

B muz

B Zena

Graf 36: Odpov¢di na otdzku €. 18: Jaké je VaSe pohlavi?

Ve vzorku respondentt bylo 63 % muza a 37 % Zen.
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Tabulka 33: Odpovéd’ na otdzku ¢. 19: Jaka je Vase hlavni pracovni ¢innost?

Odpoved Pocet o Procentni pocoll’l
respondentii respondentii
Jsem student. 301 51 %
Jsem zaméstnan. 209 35 %
Jsem Zivnostnik/OSVC. 47 8 %
Nic z vySe uvedeného. 26 4 %
Jsem duchodce. 7 1 %

B Jsem student.

H Jsem zaméstnan.

= Jsem Zivnostnik/OSVC.
E Nic z vySe uvedeného.

B Jsem duchodce.

Graf 37: Odpové&di na otdzku €. 19: Jak4 je VaSe hlavni pracovni ¢innost

Vice neZ polovina dotdzanych jsou studenti, 35 % respondentd jsou zaméstnani, 8 % ze

vzorku respondentt tvoii Zivnostnici, 1 % lidé v dichodu a 4 % ostatni.

Tabulka 34: Odpovédi na otdzku €. 20: Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzd&lani

Odpoved Pocet 0 Procentni pocolll
respondentii respondentii

stfedni vzd€lani s maturitou 246 42 %

vysokoSkolské vzdelani — bakalafsky studijni 173 29 %
program

zakladni vzdélani 60 10 %

vysokoskolské vzdélani — magistersky studijni 53 10 %
program

sttedni vzd€lani bez maturity 25 4 %

vysokoskolské vzdelani — vysSsi neZ magisterské 75 49

vzdélani ¢

vyS$$i odborné vzdélani 3 1 %
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M stiedni vzdélani s maturitou

4% 1%

B vysokoskolské vzdélani —
bakaléfsky studijni program
m zdkladn{ vzdélani

® vysokoskolské vzdélani —
magistersky studijni program
m stfedni vzdélani bez maturity

® vysokoskolské vzdélani — vyssi
nez magisterské vzdélani

vyS$$i odborné vzdélani

Y\,

Graf 38: Odpové&di na otdzku ¢. 20: Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdElani

Vice nez 40 % dotdzanych ma stfedni vzdélani s maturitou, 29 % respondentd ma
vysokoskolské vzdéldni v bakaldiském studijnim programu, 10 % vzorku tvoii lidé se
zékladnim vzdé&lanim, 10 % lidé s vysokoSkolskym vzdélanim na magisterském stupni, 4 %
dotdzanych md stfedni vzdéldni bez maturitni zkouSky, 4 % dotdzanych md vySSi neZ

magisterské vzdelani a 1 % tvorti 1idé s vy$Sim odbornym vzdélanim.

Tabulka 35: Odpovédi na otdzku €. 21: Kolik obyvatel md mésto, ve kterém Zijete?

Odpoved Pocet o Procentni pocoll’l
respondentii respondentii

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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= (-2 000
®2001-10 000

=10 001-25 000
m25001-50 000
=50 001-100 000
=100 001-350 000
=350 001-1 000 000
mvice nez 1 000 000

Graf 39: Odpové&di na otdzku €. 21: Kolik obyvatel md mésto, ve kterém Zijete?

Ve vzorku je velmi vyrovnané zastoupeni dotdzanych z rizné velkych mést. Nejvice

oslovenych bydli v malém mésté do 2 000 obyvatel, nejméné oslovenych respondentt Zije

ve méstd v&tsim nez 1000 000 obyvatel. Jediné mésto s timto poétem obyvatel je v Ceské

republice Praha.

5.5.4 Zjisténé zavislosti v dotazniku

Jestlize je respondent IT specialista, je 1,5x vétsi pravdépodobnost, Ze na Internetu
vyuziva internetovd a diskuzni féra a blogovani.

Jestlize respondent ma vice nez 50 internetovych uctd s pfihlaSovacim jménem
a heslem, je 1,5x vySs§i pravdépodobnost, Ze povazuje za silné heslo, heslo, tvorené
minimaln€ osmimistnou kombinaci znaka a-z, A-Z a Cislic 0-9 a specidlnich znakt
(napt.: ~! @#$%"&*).

JestliZze respondent velmi vitd pouZiti velkych a malych pismen v heslu je 2,5x vétsi
pravdépodobnost, Ze velmi vitd i pouZiti ¢isel i pismen v heslu.

Jestlize respondent pouZiva generdtor hesel, je 1,8x vétsi pravdépodobnost, Ze rozumi
pojmu keylogger a dokdzal by ho vysvétlit.

JestliZze respondent rozumi pojmu keylogger a dokdzal by ho vysvétlit, je 1,8x vetsi
pravdépodobnost Ze je IT specialista.

Jestlize respondent rozumi pojmu phishing a dokdzal by ho vysvétlit, je 1,7x vetsi
pravdépodobnost Ze je IT specialista.

Jestlize je respondent muz, je 1,5x vétsi pravdépodobnost Ze je IT specialista.
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5.6 Definice cilovych skupin

5.6.1 Free

Produkt fady Free pouZiva uzivatel, ktery ma méné jak 15 uZivatelskych ¢t a 2 Identity pro
vypliovani formulait. V této verzi nemuze vyuZzivat metodu sekundérni autorizace pomoci
Bluetooth a pfednostni technickou podporu. Tento produkt ma zajistit edukaci uzivatelt, ktefi
diky neznalosti problematiky necht&ji investovat do placeného produktu, ale pifesto cht&ji
vyzkouSet tento zpusob ochrany. Predpokladd se domaci vyuziti a konverze na placeny

produkt v delSim ¢asovém horizontu.

5.6.2 Pro

Produkt, ktery ma vSechny vlastnosti a Zddnd omezeni. PouZiva jej uZivatel, ktery m4 vice nez
15 Gcta a 2 Identity. MiazZe vyuzivat metodu sekundarni autorizace pomoci Bluetooth. Tento
produkt vyuZiji vétSinou uZzivatelé, ktefi znaji problematiku zneuziti hesel a identit, je

pouzivén nejen v domdcnostech, ale i na pracovisti.

5.6.3 SMB

Produkt je uren predevsim maly firmdm, podnikiim a pracovnim kolektivim. Nejedna se
o robustni feSeni, pro tisice uZivatell, kterym hesla spravuje administrator, ale je to produkt,

kde je moZné hesla sdilet a pracovat s nimi ve skupindch.

5.6.4 Cloud

ce,

Cloudové feseni vyuziji ti uzivatelé, ktefi vyuZzivaji néktery z produkti Pro, SMB, popfiipadé
Free, a chtéji mit svd hesla k dispozici nejen na USB disku, ale cht&ji k nim mit pfistup i na
Internetu. Jsou to uZivatelé, ktefi pouzivaji produkt jak doma, tak v prici nebo na cestéch,
proto cCasto aktualizuji svou databdzi hesel. Zaloha do cloudu bude probihat pomoci

synchronizace s nékterou z desktopovych verzi.
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6 Navrhova ¢ast
Aby bylo moZzné efektivnégji pouzivat analyticky marketingovy ndstroj Google Analytics, bylo

by vhodné upravit kdd GATC, nastavit nékteré cile, filtry a oznackovat odkazy.

6.1 Uprava kédu GATC Google Analytics

<script type="text/Jjavascript">

var _gaq = _gaq || [1;

_gaqg.push(['_setAccount', 'UA-982848-1']);
_gaqg.push(['_setDomainName', '.stickypassword.com']);
_gaqg.push(['_setAllowLinker', truel);
_gaqg.push(['_setAllowHash', falsel);
_gaqg.push(['_setAllowAnchor', truel);
_gaqg.push(['_trackPageview']);

(function () {

var ga = document.createElement ('script'); ga.type =
'text/javascript'; ga.async = true;
ga.src = ('https:' == document.location.protocol ? 'https://ssl'
'http://www') + '.google—analytics.com/ga.js';
(document .getElementsByTagName ('head') [0] ||
document .getElementsByTagName ('body') [0]) .appendChild(ga) ;
Py O3

</script>
Pridanim fddku _gaqg.push(['_setAllowAnchor', truel); piipravime GATC kod

pro sledovani kliCovych slov z placenych PPC reklam pomoci Google AdWords a Sklik.
Pomoci tohoto parametru tak muzeme sledovat piimo v Google Analytics placena klicova

slova z uvedenych kampani a méfit jejich dspésnost.

6.2 Nastaveni cilu
6.2.1 Sledovani objednavek s vyuzitim konverzniho trychtyre
Nez zakaznici produkt objednaji, Casto projdou nekolik stranek, vlozi zbozi do koSiku a nekdy
objednavku nedokonci a z webové stranky vedouci k ndkupu odejdou. Aby bylo ziejmé, kde
dochdzi ke ztraté navstévnikt, ktefi navstivi e-shop a uvazuji o koupi produktu, a kam tito
navstévnici odchézi, je vhodné nastavit cil v Google Analytics.

Po pfihldSeni do Google Analytics vybereme profil, pro ktery chceme cil nastavit
a klikneme na tlacitko Upravit. V sekci Cile klikneme na odkaz Pridat cil. Do nézvu pole
zvolime nézev cile (a soucCasné nazev cilové stranky). Abychom mohli v ptehledech cil
sledovat, musi byt aktivni.

Cilem je Cil adresy URL. Po dokonceni objedndvky se zdkaznikovi zobrazi cilova

objedndvka s pod€kovdnim a to je poZadovand cilovd adresa, kterd md byt zobrazena
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v ptipad€, Ze je dosazeno cile: http://www.stickypassword.com/confirmation. Cil zaddvame
ve tvaru /confirmation.

V posledni ¢asti jsou definovany jednotlivé kroky tzv. trychtyfe, kterym navstévnik
prochédzi. Pocatenim krokem bude strdnka e-shopu /shop, dal§im krokem je vyplnéni
objednavky /checkout.default a predposlednim kontrola vyplnénych v objedndvce /checkout.
Tyto kroky jsou nepovinné v piipadé€, Ze cilem je sledovat vSechny objedndvky nebo jako
povinné pro piipad, Ze se do objedndvek maji zapocitdvat pouze ty, kterym piedchdzela

nadefinovana posloupnost krokda.

GOugle Analytics

Nastaveni sluby Analytics = Nastaveni profilu > Nastaveni cile

Cile (sada cislo 2): Cil 4

Zadat informace o cili

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

Adivni cll @ 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

O Doba na webu

O Stranky/navstéva
Podrobnosti cile
Typ shody(@): Hlavni shoda -
Cilové adresa URL(@): Jconfirmation (napf. pro cilovou stranku _http:/www.mysite.com/thankyou.html* zadejte Jthankyou.html®)
. Chcete-li pomoci s ovéfenim nastaveni adresy URL cile, prectéte si prosim tyto tipy
RozliSovat mala a velka pismena: [F] Velka pismenav adresach URL zadanych vye se musi pfesné shodovat s velkymi pismeny v navitivenych adresach URL.
Hodnota cile 0,0

Cestakcili voiitene

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 prehledu Vizualizace cesty jako trychtyr. _

Poznamka:Adresa URL by neméla obsahovat doménu (napf. pro stranku s krokem _http:/www.mysite.com/step1.html* zadejte,/krok1.html“ |

Adresa URL(napr. /krok1.html) Ndzev

Krok 1 Ishop eshop [l Pozadovany krok@
Krok 2 Icheckout.default vypInéni objednavky

Krok 3 Icheckout.review kontrola objednavky

Krok 4

+ Pridat krok na cesté k cili

Zrusit

Obrazek 19: Nastaveni cilu v Google Analytics

Vysledkem nastaveni cile mize byt nasledujici konverzni trychtyf, kde jsou vlevo

zelenou barvou stranky, ze kterych ndvstévnici do trychtyfe pfichdzi a vpravo cCervenou
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barvou stranky, kam ndvSté€vnici odchédzi. V poslednim kroku je uvedena mira konverze

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

eshop
104
104 ' . ) 96
(entrance) 64 (exit) 54
findex.html 22 Ishop 12
/download 7 8(8 %) features
Iget-organized 2 prechod na krok vypInéni objednavky findex.html 6
Iget-stickypassword-for-free-with-trialpay 2 Isupport 4

vyplnéni objednavky

8 (100 %)

prechod na krok kontrola objednavky

kontrola objednavky

0 = P 2

(exit) 2

6 (75 %)

prechod na krok odeslani objednavky

odeslani objednavky
6

0 5,77 % mira konverze cesty

Obrazek 20: Konverzni trychtyf v Google Analytics

Ceskd mutace e-shopu je specifickd. Aby zdkaznik dokonéil transakci a objednal si,
mus{ projit 4 kroky objednavky. V prvnim kroku vyplni fakturacni a dodaci adresu, v druhém
vybere zpusob platby, ve tfetim zkontroluje vyplnéné ddaje a ¢tvrtym krokem je ozndmeni
o dokoncené objedndvce. V adresnim fadku stdle zistava stejné URL, které se pro priichodu
jednotlivymi kroky neméni. Nastaveni cile si proto vyZaduje virtualizaci téchto kroku, kterou
musi provést administrator webu. Ten nastavi jednotlivym kroktm virtudalni URL. Tyto kroky
jsou pak pouZzity v jednotlivych krocich konverzniho trychtyfe. Virtualizovdny jsou nejen

spravné provedené kroky, ale i nespravné vyplnény formuldr.
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Tabulka 36: Virtualizace jednotlivych kroku ¢eského kosiku

Ndzev kroku URL
Vybér produktu /virtual/czeshop/1-product-form
Dodaci adresa /virtual/czeshop/2-billing-form
Dodaci adresa (chybné vyplnéno) /virtual/czeshop/2-billing-form-invalid
Vybér platebni metody /virtual/czeshop/3-payment-form
Vybér platebni metody (chybné vyplnéno) /virtual/czeshop/3-payment-form-invalid
Shrnuti objednavky /virtual/czeshop/4-order-review
Objednavka uspé&Sné prijata /virtual/czeshop/5-order-ok
Pti zpracovani doSlo k chybé& /virtual/czeshop/5-order-error

6.2.2 Nastaveni pokrocilych segment

Virtualizaci by mohlo dojit ke zkresleni ostatnich udaji, predev§im navstévnosti na webu.
Dalsim krokem proto bude nastaveni pokroCilych segmentd. V tomto segmentu dojde
k odfiltrovani vSech ndvstév, které maji v obsahu stranky ,,/virtual/“ a nézev hostitele je

roven www.stickypassword.cz.

smazat

Podminka Hodnota

rozlidovat mald a velka pismena
nebo

Pridat vyrok ,nebo*

u smazat

Podminka Hodnota

:l Shoduje se pfesné s v .stickypassword cz' v

VI rozliovat mala 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 Analytics

6.2.3 Odliseni odkazl vedoucich k jednomu cili

6.2.3.1 Nastaveni sledovani jednotlivych tlacitek webu

Uspé&snost bannert nebo odkaz vedoucich na jednu cilovou strdnku lze v Google Analytics
sledovat pomoci Analyzy na strance nebo pomoci cili. Analyza na strance ma velmi omezené
moznosti a je stdle ve verzi Beta. Abychom mohli sledovat pocet zobrazeni stranek
zobrazenych prostfednictvim bannert nebo tlacitek, je zapotiebi nastavit jednotlivym
tlacitkiim parametr src. Odkaz, ktery vede na konkrétni stranku, mazZe s parametrem vypadat
naptiklad: http://www.stickypassword.cz/e-shop ?src=productsbtn. Timto zptsobem mohou

byt oznackovany vSechny URL webu, na které vedou jednotlivd tlacitka a je mozné je
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nasledné sledovat v Obsahu webu i v Cilech. Timto zptasobem je zavedeno sledovani vSech

tlacitek vedoucich k ndkupu produktu nebo jeho stazeni.

6.2.3.2 Nastaveni sledovani uspésnosti bannert

Na domovské strance se diky Flash technologii zobrazuji dva bannery. Jeden 1dk4 navstévniky
ke koupi Sticky Password Pro, druhy od bfezna roku 2011 ke staZzeni Sticky Password Free.
Abychom mohli méfit dspeéSnost, opét ptidime do cilovych strdnek parametr, podle kterého
stranky odli§ime. Cilova adresa banneru Sticky Password Pro s parametrem src muze byt
naptiklad: http://www.stickypassword.com/shop ?src=mainbannerpro, pro banner Sticky

Password Free napft.: hitp://www.stickypassword.com/shop ?src=mainbannerfree.

Sticky Password FREE

Your to
password management
and online form filling

Obrézek 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

Obrazek 23: Banner Pro (15)

]
meeem DOUBLE
B THE VALUE

18

6.3 Odliseni navstévniku z aplikace
Tento problém je feSitelny pomoci parametrd. Do odkazu se pfidd parametr, ktery nema vliv
na obsah stranky. Tento parametr je jedinecny a pomuze odliSit nav§tévy z ruznych zdroju.
Znackovani odkazt 1ze provést manudlné nebo vyuzit nastroj URL Builder.

Konkrétn€ se jednd o zavedeni parametru pro odliSeni nakupt a zjisténi, ktery produkt

vede zdkazniky ke konverzi. Parametr byl zaveden také pro odliSeni poctu od instalaci.

6.3.1 Sledovani odkazujicich adres URL ze siti typu PPC

V souvislosti s chystanou PPC kampani bude vhodné propojit systém AdWords a Analytics
a sledovat pfesné odkazujici adresy URL ze siti typu PPC. Kromé toho, Ze se reklamy
zobrazuji v rdmci vyhledavace sité typu PPC Casto dochdzi ke spoluprici s dal§imi weby, se
kterymi sdileji pfijmy z proklikti. U Skliku, ktery provozuje seznam.cz, jsou partnerskymi

weby napf.: Volny.cz, Atlas.cz, Novinky.cz, Super.cz, Sport.cz, Sweb.cz. Doma.cz, Tn.cz
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adalsi. U AdWords, ktery provozuje Google je to napiiklad nezavisly vyhledava¢ Ask.com

s vlastni technologii vyhleddvéani.

PORTALS

PORTALS

" PORTALS

‘ » 4 @
“‘ PORTALS
711 ~
k! Vztahy na urovni zakladniho vyhledavani
PORTALS .
= V/ztahy na trovni siti typu PPC

PORTALS
PORTALS

PORTALS

PORTALS

PORTALS
= Vztahy na Urovni adresaru

Obrazek 24: Vztahy mezi vyhledavaci (6)

Filtr provadi tyto operace:
— u kazdého zobrazeni stranky vybere odkazujici doménu bez prefixu ,,http://“ a
¢ehokoliv po nésledujicim lomitku (,,/*);
— zkopiruje obsah pole Zdroj kampané;

- pfipoji odkazujici doménu k proménné Zdroj kampané a piepise ji.

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

Obrézek 25: Ukézka 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
Velka pismena
Vyhledat a nahradit

9@ Pokrocilé
Pole A-> Vyjpis A Odkaz v “httpd(M1)
Pole B-> Vypis B Zdroj kampané v (M
Vystup do -> Tviirce Zdroj kampané v $B18A1
Pole A je povinné. @ Ano Ne
Pole B je povinné @ Ano Ne
Pfepsat pole wstupu 9@ Ano Ne
RozliSovat mala a velka pismena Ano @ Ne

» (?) Napovéda k filtru: Pokrogily

Obrazek 26: Ukézka nastavent filtru pro sledovani odkazujicich adres URL ze siti typu PPC

6.4 Znackovani placenych kli€ovych slov

V souvislosti s piipravou kampani pro AdWords a Sklik a pro zvySeni konverze pfichozich
ndvstévnikl z téchto zdroju bude vhodné oznackovat i odkazy v textu PPC reklam. Kromé
sledovani v Google Analytics nam oznackovani pomuze rozlisit typ navstévnika, ktery dané
slovo hledd a podle typu ndvStévnika vést odkaz reklamy na landing page. Ke znackovani je

nejvhodnéjsi pouzit URL builder. Pro kazdé slovo zvolime cilovou URL.

6.5 Edukace potencialnich zakazniku a Sifeni povédomi o znacce
Diky omezenému marketingovému rozpocCtu a snaze firmy prosadit se na ¢eském trhu, bude
nejvhodn&jsi zadit edukovat pravé obyvatele Ceské republiky. Socidlni sit’ Facebook se jevi
jako to pravé misto pro vzdelavani potencidlnich zdkazniki a to hned z nékolika divodui:
— Na této socidln{ siti se pohybuje v prvni &tvrtleti roku vice neZ 3 miliony Cecht a toto
Cislo stale roste.
— Pohybuje se zde pravé ta cilovd skupina, kterd md mnozstvi internetovych uctd
a prihlasuje se k nim pomoci svych pfihlasovacich didaja.
— Zhlediska nakladu je to nejméné nakladny zpasob s nejvetsi t¢innosti.
Kroky, které je potieba ud¢lat:
— zaloZeni Ceské Facebook strankys;

— naplnéni stranky informacemi o firmé a produktu;
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— vytvofeni tzv. landing page;
— ziskani fanousku;
— zvefejiiovani informaci na téma internetové bezpecnosti, pofadani soutézi a edukace.

Aby Ceskd stranka ziskala fanousky, musi byt zajimavd a nabidnout navstévnikim
socidlnich siti to, co hledaji. Zabavu, vzdé€lani a zajimavé odkazy. K akvizici fanousku je
mozné vyuzit ne€kolik zpisobt. Velmi vhodnym nastrojem je Facebook reklama, kterou je
mozné zacilit na konkrétni osoby. Facebook rozliSuje dva typy reklam. Je to platba za
zobrazeni a platba za proklik. Ob¢ reklamy jsou vSak velmi nédkladné. DalSi variantou je
reklama mimo Facebook s vyuZitim soutézi o ceny. Timto zpasobem je mozné ziskat nékolik
desitek fanousku denné, v zdvislosti na atraktivité soutéZe. VétSina servert nabizi dva druhy
registraci — zdarma a placenou registraci, kdy se soutéZ zobrazuje urcity pocet dni na hlavni
strance.

Aby uzivatelé Facebooku veédeéli, co pfesné jim muaZze pfinést dCast v soutéZi nebo
Clenstvi na strdnce, je vhodné& vytvofit tzv. landing page. Landing page by méla navstévnikovi
fict, co ziska tim, Ze se stane fanouskem. Landing page je mozné vytvafet pomoci aplikace
MyTab, kterd je dostupnd zdarma. Aplikace se jednoduSe pfid4d na stranku, kde chceme
umistit landing page a na misto k tomu uréené se umisti zdrojovy kéd, ktery zajisti, Ze se bude
zobrazovat obrazek, ktery predstavuje landing page. Obrdazek musi byt umistén na Internetu

nebo sdileny napiiklad pomoci aplikace Dropbox. Kéd muze vypadat nasledovné:

<div align="center">
<img src="http://dl.dropbox.com/u/7996332/FB1/FBlp6.png">
</div>

Support ws by " liking” lastPass! & Hhs ®|RoboFormg

LastPass

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

Obrézek 27: Landing pages konkurencniho LastPass a Roboform na Facebooku
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X Sticky Password na Facebooku

StickyPassword F i
o w.,;y...‘.q ons aots podpote nas kliknutim na &3 To se mi libi

Co tim ziskate?

Ucastnit se ych soutéZi o zaji é ceny
« pravidelny pfisun odkazli na zajimavé ¢lanky
a novinky o Sticky P:

Co je Sticky Password?
= inteligentni nastroj pro vyplfiovani online formulard a spravu hesel

- je i se vSemi nejpouzivanéjsimi prohlizeci jako jsou Internet Explorer,

Mozilla Firefox, Google Chrome, Opera a dalsi
» je kompatibilni s nékterymi aplikacemi jako jsou Skype, iTunes, Google Talk,
Dropbox a dalsi

Q = e

]

0 8
@ talk>’

Obrazek 28: Ndvrh landing page pro Sticky Password na Facebooku

Dal§im vhodnym ndstrojem pro edukaci je Cesky blog, ktery lze vhodné& propojit se
strdnkou na socidlni siti. Nejen zvefejiiovat na Facebooku odkazy na Clanky v blogu, ale
zajistit provazani i z opacné strany, napiiklad umisténi prvka Facebooku na blog. Prvkem se
rozumi napiiklad tlacitko ,,Libi se mi* pod kaZzdym ¢ldnkem na blogu. K tomu je zapotiebi

vygenerovat zdrojovy kéd ze stranek https://www.facebook.com/developers/.
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6.6 Casovy harmonogram &innosti

Tabulka 37: Casovy harmonogram

Rok Meésic Cinnost
Vybér produktt, které se jevi jako konkurencni.

fijen

Stanoveni kritérii pro vybér
konkurenceschopnych produkta.

Rozdéleni produktil na konkuren¢ni a

2010 listopad nekonkurencni.

Rozdéleni produktt do jednotlivych kategorii.
Analyza vlastnosti produktd v jednotlivych
prosinec kategoriich.

Definice produktovych tad a cilovych skupin.

Stanoven{ cilt dotaznikového Setfeni.
leden

Urceni struktury dotazniku.

Urceni konkrétnich otdzek dotazniku.
Sestaveni otdzek a zvefejnéni dotazniku.
Analyza vysledku zjisténych v Google
Analytics.

Stanoveni novych cili Google Analytics.
Uprava méficiho kédu, filtra, znadkovani
2011 odkazli pro Google Analytics.

Névrh landing pages pro AdWords.

Sbér dat dotazniku.

bfezen Vyhodnoceni dotazniku.

Stanoveni cili Google Analytics.

Analyza stranek konkurence na socidlnich
sitich.

Navrh stranky na socidlni siti FB a propojeni
s blogem.

anor

duben

Harmonogram zmén, které si tykaji novych produktovych véci je ndsledujici: Free verze
aplikace byla vydana jiZz v prabéhu prvniho Ctvrtleti roku 2011. Cilem vydani verze, ktera
bude pro uZivatele zcela zdarma je edukace, predevSim prvni rok, kdy konverze na placeny
produkt je velmi nizkd. S pozitivhim efektem je tedy mozné pocitat nejdiive za rok.
Navratnost investic pomuZe urychlit existujici spoluprace s vyznamnym partnerem, ktery nasi
technologii licencuje. Diky stdle rostouci popularit€¢ mobilnich zafizeni, zejména od firmy
Apple, se vedeni rozhodlo vydat verzi aplikace Sticky Password pro iPhone uZ koncem
druhého ctvrtleti roku 2011. Do konce roku 2011 je napldnovédno vydani verze pro Mac OS,
ktery je také stdle populdrné€jsi, a nova verze Sticky Password 6.0. Co tato nové verze bude

obsahovat, se rozhodne na zdakladé predlozené analyzy konkurenénich produkta.
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6.7 Predpokladané investice

6.7.1 Zmény tykajici se optimalizace webovych stranek

Tabulka 38: Pfedpoklddané investice do navrhovanych zmén

Cinnost Urceni Predpoklddané ndklady
Predplatné Compete.com Analyza konkurence 8 000 K¢
. . Optimalizace méfeni "
Uprava kédu GATC v Google Analytics 900 K¢
Znagkovini odkazii na webu Optimalizace méfeni 600 K&
v Google Analytics
Znackovani odkazu vedoucich z Optimalizace méfeni “
. . 500 K¢
aplikace v Google Analytics
Uprava a virtualizace stranek Optimalizace méteni “
« 1 . 340 K¢
pro Cesky e-shop v Google Analytics

Skoleni na seminarich Social

Zviditelnéni produktu na

Marketers Seminars socidlnich sitich. 6900 K¢
Propojent socidlnich siti Zviditelnénf produktu na .
s blogem a ptfidani méficiho e o 450 K¢
. socidlnich sitich.
koédu na blog
Landing pages pro AdWords Zvyseni konverze z PPC 6 000 K&
kampani reklamy.
Celkem 23 690 K¢

Tabulka 39: Pfedpoklddané investice do novych produktovych kategorii

Verze Predpoklddané ndaklady
Free 200 000 K¢
iPhone, iPad 150 000 K¢
Mac OS 800 000 K¢
Sticky Password 6.0 600 000 K¢
Celkem 1750 000 K¢

6.8 Navratnost investic

6.8.1 Navratnost investic do optimalizace Google Analytics

Navratnost investovanych prostfedkti do optimalizace méfeni v Google Analytics neni dost

dobfe méritelnd, protoZze se jednd predev§sim o zprehlednéni vysledki pro méfeni

pripravovanych kampani a meéfeni chovani navstévniki na webu. Na zakladé téchto

zdokonaleni bude naddle mozné 1épe méfit a kvantifikovat vSechny dostupné ukazatele a na

jejich zakladé poté bude mozné vyhodnocovat efektivnost budoucich kampani a ndvratnost

investovanych prostiedku.
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6.8.2 Navratnost investic do landing pages pro Sklik a AdWords

V nésledujici tabulce jsou uvedeny ddaje z nedspéSnych kampani pfed zavedenim landing

pages.
Tabulka 40: Udaje zji§téné z minulych kampani
Pocet
. Délka ., ., Prijmy Nadklady
Kampan zobrazeni trvdani erfl . Mira Z objednad na
PPC . | proklikit | konverze .
. kampané vek kampan
inzerce
Sklik 75 000 14 dna 0,13 % 0 % 0 K¢ 70 K¢
AdWords 87 000 14 dna 0,18 % 0 % 0 K¢ 600 K¢

Bez landing pages byla mira konverze nulova, ale z tabulky je i patrné, Ze mira proklikii
byla také na velmi nizké drovni. Proto, aby se kampar vyplatila a bylo mozné od ni oCekdvat
n¢jakou navratnost, nebude stacit jen samotné zavedeni landing pages, ale také zkvalitnéni
inzeratu a optimalizace klicovych slov. V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny ruzné miry
prokliki a konverzi a jejich prepokladané naklady a piijmy. V piipadé, Ze by nedoslo ke
zkvalitnéni inzerdtu, pohybovala by se mira prokliki na velmi nizké urovni, stejné jako
ndklady na kampan. Uvazujeme-li, Ze délka kampan¢ bude zachovdna na 14 dnech, bude se
meénit jen mira proklikd podle kvality inzerce a mira konverze, u které je predpoklad zvySeni
po zavedeni landing pages. Aby se investice do landing pages vratil ihned pfi prvni kampani
na Sklik, méla by mira proklikii vzrust na 1 % stejné¢ jako mira konverze. U kampané
AdWords, kde jsou naklady mnohem vyssi, by mira proklikii méla vzrast minimalné na 1 %

a mira konverze na 2 %.
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Tabulka 41: Néavratnost vynaloZenych nakladi pfi riiznych mirach konverzi kampané Sklik

Pocet Délka trvdani Pritmermd Prijmy z Ndklady na Celkove
zobrazeni PPC L . Mira proklikit | Mira konverze hodnota L . ndklady na
. ampané L objedndvek kamparn .
inzerce objedndvky kamparn
75 000 14 dna 0,13 % 1,00 % 550 K¢ 540 K¢ 70 K¢ 6 070 K¢
75 000 14 dna 0,13 % 2,00 % 550 K¢ 1 080 K¢ 70 K¢ 6 070 K¢
75 000 14 dna 1,00 % 1,00 % 550 K¢ 4 125 K¢ 550 K¢ 6 550 K¢
75 000 14 dna 1,00 % 2,00 % 550 K¢ 8 250 K¢ 550 K¢ 6 550 K¢
75 000 14 dna 2,00 % 1,00 % 550 K¢ 8 250 K¢ 1 100 K¢ 7 100 K¢
75 000 14 dna 2,00 % 2,00 % 550 K¢ 16 500 K¢ 1 100 K¢ 7 100 K¢
Tabulka 42: Navratnost vynaloZenych nakladu pfi riznych mirach konverzi kampané¢ AdWords
Pocet . .. Prumérnd o . Celkové
zobrazeni PPC Dzlka trvavm Mira proklikit | Mira konverze hodnota P.n] myz Naklady na ndklady na
. ampané L objedndvek kamparn .
inzerce objedndvky kampar
87 000 14 dnt 0,18 % 1,00 % 550 K¢ 860 K¢ 600 K¢ 6 600 K¢
87 000 14 dnt 0,18 % 2,00 % 550 K¢ 1720 K¢ 600 K¢ 6 600 K¢
87 000 14 dnt 1,00 % 1,00 % 550 K¢ 4785 K¢ 3263 K¢ 9263 K¢
87 000 14 dnt 1,00 % 2,00 % 550 K¢ 9 570 K¢ 3263 K¢ 9263 K¢
87 000 14 dnt 2,00 % 1,00 % 550 K¢ 9570 K¢ 6 526 K¢ 12 526 K¢
87 000 14 dnt 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 socidlnich siti neni v tuto chvili moZné mérit vzhledem k tomu, Ze
strdnka na socidlni siti neni zatim propojena s e-commerce systémem a primarnim cilem

stranky na Facebooku neni konverze navStévnika na zdkaznika, ale Sifeni povédomi o znacce

a ziskani fanousku, propojeni s blogem a Sifeni informaci o problematice.

6.9 PFrinos navrht reseni

Po zavedeni vSech navrhovanych zmén bude firma efektivné€ analyzovat své webové stranky,
jejich konverzi a dalSi kliCcové ukazatele. Bude moci snadnéji vyhodnocovat chovani
navstévnika webovych stranek, zjistovat ve kterém kroku konverzniho trychtyfe dochazi
k preruseni procesu objedndvky, a které prvky webovych strdnek jsou pro ndvstévniky
neefektivni. Na zdkladé téchto navrhti bude mozné rozlisit navstévniky z aplikace a jejich
konverzni pomé¢r.

Zménou v meéficim kédu a zavedenim filtri bude pfipravena méfit nadchazejici
kampané, at’ uz to budou kampané typu PPC, pop-up nebo mailing. Vhodnym propojenim se
socidlnimi sitémi a blogem, s vyuZitim landing pages, ziskd spolecnost vétsi popularitu, bude

bliz obyCejnym lidem, které bude moci vzde€lavat a pfipravovat je na konverzi na zédkaznika.
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7 Diskuze a zavér

Diplomova préace se zabyvala vyzkumem pro produkt Sticky Password, pfedev§im analyzou
konkurence, analyzou pozadavku zakaznikd, dotaznikovym Setfenim a analyzou webovych
stranek. Jak jiZz bylo zminéno, na trhu existuje mnoZstvi konkurencnich produkta.
Konkurenceschopnych je jen ne€kolik znich a na tyto produkty se musi firma zameéfit
pfedevs§im, ddle je monitorovat a pfi pldnovani novych vlastnosti aplikace pfihlizet nejen
k pozadavkim obchodnich partnerd a zdkaznikd, ale také na vlastnosti konkuren¢nich
produktt. Na zaklad€ téchto poznatkd byly definovany 4 kategorie produktd a jejich cilové
skupiny. Tento vyzkum bude naddle slouzit vedeni spolecnosti Lamantine Software a. s. pro
sestaveni harmonogramu dalSich, zejména vyvojarskych praci na produktech jednotlivych
kategorii (produktovych fad).

Pii analyze webovych stranek bylo shrnuto nékolik kliCovych ukazateli a navrzena
optimalizace pro soucasné i budouci potifeby bézného provozu i zamyslenych marketingovych
kampani. Firma by se méla zaméfit na zvySeni navstévnosti webovych stranek a ptizpasobeni
stranek znalostem potencidlnich uzivateld, ktefi, jak bylo zjiS§téno v dotaznikovém Setieni,
Casto nedokdzou vysvétlit zdkladni pojmy, na kterych je na webovych strankich firmy kladen
daraz. Stranky, které budou dobie Citelné i pro obyCejné uzivatele povedou ke konverzi
rychleji a Cast&ji. Soucasné by se firma meéla zaméfit na edukaci potencidlnich uZzivatelt
predeviim v Ceské republice s vyuZitim socidlni sité a blogu. Edukovani uZivatelé budou mit
vetSi potfebu chrédnit své soukromi a identitu, protoZe budou znédt ndsledky 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 profilt a u¢ta chranénych
heslem (e-mail, diskuzni fora, internetove
bankovnictvi, on-line hry, e-shopy atd.) na internetu
pouzivate?

©o0-5

© 6-15
© 16 - 50
© 50 avic

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 ro€né.

énim sva hesla 1- 2 x ro¢né.

énim 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 minimalné osmimistnou kombinaci znakd A-Z a a-z.
Heslo tvofené minimalné osmimistnou kombinaci znaku a-z, A-Z a
¢islic 0-9.

Heslo tvofené minimalné osmimistnou kombinaci znakd a-z, A-Z a
islic 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 muze ukrast?

© Ano, vim.
© Ne, nevim.

10. Jaky je Vas nazor na bezpecnostni pozadavky pfri
vytvareni hesla (napf. pfi vytvareni uctu 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: © ©06 6 6
++ + 0 - --
pouziti velkych i malych pismen: ©©0 0 6
++ + 0 - -
pouZiti &isel i pismen: ©©0 0 06
++ + 0 - --
¢asové omezeni platnosti hesla: ©©0 0606
++ + 0 - --
pouzivani hesla, které se Vam vygeneruje samo: © ©0 6 6
++ + 0 - --
potvrzovani hesel pfi registraci : © ©06 6 6
[(povinna 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
© pokroéily

© 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

© priblizné 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

usSB

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 ¢innost?

© Jsem zaméstnan.

© Jsem zivnostnik/OSVC.
© Jsem student.

© Jsem dlchodce.

© Nic z vyse uvedeného.




(povinna otézka)|
20. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

© zakladni vzdélani

© stfedni vzdélani bez maturity

© stfedni vzdélani s maturitou

© vyssi odborné vzdélani

© vysoko3kolské vzdélani - bakalafsky studijni program

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

21. Kolik obyvatel ma mésto, ve kterém Zijete?

© 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




