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SOUHRN

1. Cil prace:
Hlavnim cilem je zvysit pouzitelnost internetového obchodu pro vybranou firmu, kdy po na-
plnéni cile by bylo dosazeno vyssich konverzi, které by vedly ke zvySeni trzeb.

2. Vyzkumné metody:

Komparace byla uzita u porovnavani literarnich dél od autorti zaméfujici se na shodna témata
a také u porovnavani vysledkii experimentii. Pozorovani bylo uzito u chovani zakaznikli na
webovych strankach pomoci aplikace Google Analytics. Individualni rozhovor byl pouzit u
ziskani dodate¢nych informaci ohledn¢ zkoumané firmy. A/B testovani a casové srovnani
bylo pouzito u vyhodnocovani jednotlivych variant upravovanych prvki.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Podle experimentu s hlavni nabidkou bylo vice vyuZivano navstévniky star$i rozloZzeni nez
novejsi zjednoduSené. Experiment se zménou barvy tlacitka ,, vioZit do kosiku“ na detailové
strance dokazal, ze je vice vyuzivané tlacitko ¢ervené nez zelené barvy. Experimentu Google
Optimize zkoumajici, jak prezentovat akéni a zlevnéné zbozi na detailu produktu dokazal, ze
oproti ptivodnimu rozlozeni, ma varianta 1 94% Sanci porazit pivodni variantu. Na zakladé
experimentu s vlozenim kontaktnich udaji do pati¢ky bylo dokazano, ze po vlozeni komplet-
nich udaju do paticky doslo ke sniZzeni navstév stranky s kontaktnimi informacemi. Experi-
ment se zménou motivaéniho sloganu pro zadavani e-mailti nevedl k nartstu ziskanych e-
maild. Experimentu se zkracenim nakupni cesty snizila primérnou cenu objednavky, ale v ko-
neéném vysledku vedla k celkovému zvyseni trzeb. Zavedenim mobilniho layoutu pro mo-
bilni zafizeni podatilo prilakat vice navstévnikd, kteti generovali zvyseni trzeb a to o 17,56 %.
Také se mirné zvysil konverzni pomér e-shopu u mobilnich zatizeni 0 0,63 %. Aplikaci tohoto
modulu bylo také docileno odstranéni nedostatkil pro mobilni zatizeni v ohledu pouZitelnosti
dle metrik Google.

4. Zavéry a doporuceni:

Hlavni nabidkou je doporuceno ponechat starsi, protoZe byla vice vyuzivana nez noveéjsi.
Barvu tlacitka ,,viozit do kosiku* je doporuceno zachovat ptivodni zabarveni do Cervené
barvy, protoze vice uzivateli kliklo na tla¢itko vlozit do kosSiku v ¢ervené nez v zelené barve.
Akeni a zlevnéné zbozi na detailu produktu je doporuceno upravit vzhled dle varianty 1, kdy
je slovniho spojeni ,,Vase cena® a ,, Usetrite “ zménéno na ,,Cena v akci“ a ,,Sleva. “ Potradi
jednotlivych polozek v sekci s cenou uspotadat tak, Ze prvni je cena po slevé a poté je teprve
cena pted slevou. V piipadé, Ze je pro firmu zadouci Snizeni stranky s kontakty, a ulehceni
dostupnosti informaci pro zakazniky, je doporuc¢eno aplikovat nové rozlozeni s kontakty v pa-
ticce. V Opacném pripad¢, je doporuceno je v paticce neuvadét. Prvek s vlozenim emailu pro
newsletter v pati¢ce je doporuceno prvek s vlozenim emailu odstranit pro jeho nevyuzivani.
Vznikly prostor po tomto prvku vyuzit k pfeorganizovani sloupcti a odkazl v paticce, které
povedou ke zjednoduseni a zptehlednéni. Na zakladé experimentu se zkracenim nakupni cesty
je doporuceno aplikovat novy zpiisob nakupu produktt pfimo z kategorie, nebo vyhledavani.
Zavedeni mobilniho layoutu pro mobilni zatizeni je doporuceno.

KLICOVA SLOVA

Webdesign, e-commerce, online marketing, SEO
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SUMMARY

1. Main objective:
The main goal is to increase the usability of the online store for a selected company, once the
goal is met, higher conversions would be achieved, which would lead to increased sales.

2. Research methods:

The comparison was used to compare literary works by authors focusing on identical topics
and also to compare the results of experiments. The observation was used for customer beha-
vior on the website using Google Analytics. The individual interview was used to obtain ad-
ditional information about the examined company. A / B testing and time comparison were
used to evaluate individual variants of the modified elements.

3. Result of research:

According to the main menu experiment, visitors used the older layout more than the newer
ones. An experiment with changing the color of the "add to cart" button on the detail page
proved that the red button is more used than the green one. The Google Optimize experiment
examining how to present promotional and discounted goods on product detail proved that,
compared to the original layout, variant 1 has a 94% chance of beating the original variant.
Based on an experiment with inserting contact information into the footer, it was shown that
after entering complete data into the footer, there was a reduction in visits to the contact in-
formation page. The experiment with changing the motivational slogan for entering e-mails
did not lead to an increase in the e-mails received. The experiment with shortening the shop-
ping path reduced the average price of the order, but ultimately led to an overall increase in
sales. With the introduction of the mobile layout for mobile devices, were managed to attract
more visitors, who generated an increase in sales of 17.56%. The e-shop conversion ratio for
mobile devices also increased slightly by 0.63%. The application of this module also elimina-
ted the shortcomings for mobile devices in terms of usability according to Google metrics.

4. Conclusions and recommendation:

It is recommended to keep the older main menu and original color of the "add to cart" button,
because it was used more than the newer one. Special and discounted goods on the product
detail, it is recommended to adjust the appearance according to variant 1, when the phrases
"Your price" and "You will save" are changed to "Price in action™ and "Discount.” the first is
the price after the discount and then the price before the discount. If it is desirable for a com-
pany to reduce the contact page and facilitate the availability of information for customers, it
is recommended to apply a new layout with contacts in the footer. Otherwise, it is recommen-
ded not to mention them in the footer. It is recommended to remove the element with the
insertion of an email for the newsletter in the footer, the element with the insertion of the
email for its unusability. The gained space after this element use to reorganize the columns
and links in the footer, which will lead to simplification and clarity. Based on an experiment
with shortening the shopping path, it is recommended to apply a new way of buying products
directly from the category or search. The introduction of a mobile layout for mobile devices
is recommended.
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1 Uvod

Prodej produktii v kamennych prodejnach byl donedavna zakladnim stavebnim kamenem ma-
loobchodu, kdy stacilo mit perfektné piipravenou a vyzdobenou prodejnu, ktera uvitala zakaz-
nika a zanechala co nejlepsi dojem. Nejlépe takovy, aby se zakaznik s radosti vratil zpét. Péce
o vlastni prodejnu se stala pro majitel samoziejmosti a vénovali ji maximum usili, aby vysledny
dojem na zakaznika byl stale v pozitivnim slova smyslu.

Péce o prodejni prostory se v nedavné dob¢ s ptichodem modernich vypocetnich technologii
rozsifila také o péci o vlastni webové stranky, které jsou prodejnim prostorem ve virtualnim
svete, a tak se v 21. stoleti staly jednim ze zakladt uspésného podnikani.

Prvni firemni webové stranky byvali velice jednoduché, postacoval nazev firmy, obor podni-
kani, misto ptisobnosti, a kontakt. Tyto informace dfive stacili k tomu, aby zakaznik dokazal
nalézt prodejnu a navstivil prodejnu.

Oproti prvnim jednoduchym strankam dnes zakaznik pozaduje mnohem vice a pro maloob-
chodni prodej se stal provoz vlastniho e-shopu otazkou tspéchu, ¢i krachu. V dnesnim online
prostoru se dle Shoptet s.r.0. (2020) vyskytuje pies 41 tisic e-shopd, které generuji obrat nad
pohybujici se v stovkach miliard K¢. To je dost velky trh a konkurenéni boj je zde nemilosrdny.
Proto potteba neustale vyvijet a zlepSovat webové stranky je zdkladnim stavebnim kamenem
dobrého e-shopu.

Uzivanych metod k vylepSovani webovych stranek je mnoho, at’ uz je to pomoci, dotaznikd,
hloubkovych rozhovort, ¢i dokonce intuice, vysledek maji stejny, a to zlepsit pouzitelnost,
webu. Jeden z novéjsich pristupti je pfistup vyuzivajici tvrda data z analytickych soubort, na-
zyvajici se data-driven marketing neboli marketing fizeny daty.

Pomoci tohoto pfistupu se podatilo vybudovat nejvyznamnégj$iho a nejvétsiho internetového
prodejce alza.cz. Dle tohoto pfistupu, kazda provedena zména na webové strance musi byt nej-
prve testovana a ovéfovana tvrdymi daty. Teprve po jejich otestovani a podloZeni je uprava
piijata a zavedena. Tento postup Ize aplikovat téméf na veskeré marketingové ¢innosti, od in-
ternetové reklamy az po optimalizaci vnitinich procest e-shopu.

Cilem této prace je aplikovat tuto metodu a cilené vylepsit jeden z menSich internetovych e-
shopt a pomoci tak ke zvyseni pozadovanych konverzi, metodou, kterou uzivaji ti nejlepsi ve
svém oboru, a na zakladé zjisténi vytvorit doporuceni, které povedou ke zlepseni v dané oblasti.

Nejprve, v teoretické ¢asti, budou definovany zakladni pojmy, ptedstaveny metody vyzkumu,
poté budou v metodické Casti popsany postupy prace, aby bylo ziejmé, jakym zplisobem se
Vv praci postupovalo.

Na zaklad¢ metodiky bude proveden vyzkum V praktické Casti prace, kde bude nejprve pied-
stavena vybrana, zkoumana firma, poté zvolené aplikace k méfeni a provadéni experimentti. Na
zakladé vysledkl z experimentd budou formulovany doporuéeni, jakym zptisobem upravit we-
bové stranky, aby bylo dosazeno zvyseni konverzi a trzeb.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Tato ¢ast je zamé&fena na definovani dalezitych terminu, které jsou uzity v této praci. Jednotlivé
terminy jsou definovany z rtiznych thli pohledu od renomovanych autor z oboru. Nazory
téchto autort jsou zde v této ¢asti komparovany. Po této ¢asti bude nasledovat metodicka ¢ast,
zde bude piedstaven postup zpracovani této prace.

2.1 Specifikace zakladnich pojmii

V této ¢asti budou charakterizovany zakladni pojmy uZity v této praci. Po této ¢asti bude nasle-
dovat prestaveni vyzkumnych metod uzitych ve vyzkumu této prace.

Optimalizace

Ustav Radioelektroniky (2020) definuje optimalizaci jako proces s cilem nalezeni nejvhodngj-
§iho, tedy optimalniho, feSeni. Jak dale zdroj definuje, pii optimalizaci se méni stavové pro-
ménné optimalizovaného objektu a je zde sledovan jaky vliv ma zména téchto proménnych na
vysledné parametry.

Stavové proménné

Ustav Radioelektroniky (2020) definuje stavové proménné jako proménné, se kterymi lze ma-
nipulovat a maji vliv na chod systému. Jak dale zdroj uvadi, cilem manipulaci téchto promén-
nych je dosdhnout poZzadovanych systémovych parametr, které jsou shodné, nebo co nejblize
parametrim stanovenym.

Optimaliza¢ni parametry

Ustav Radioelektroniky (2020) definuje optimalizaéni parametry jako parametry systému, které
pozadujeme.

Optimalizace konverzniho poméru

Kolektiv autord. (2014 s. 94) definuje optimalizaci konverzniho poméru jako snahu o zvySeni
pouzitelnost webu s cilem dosahnuti lepSich obchodnich vysledkd. Jak dale autoti uvadéji, smé-
rodatnym parametrem byva pravé konverzni pomér, ktery vyjadiuje pomér navstév ku poctu
dokoncenych cilt. Dale autofi zdiraznuji, ze cilem optimalizace konverzniho poméru je zvy-
Seni procenta konverzniho poméru pomoci nejriznéjsich tprav webu.

vvvvvv

toZe je spatfena navstévnikem jako prvni. Jak dale autofi rozvijeji mySlenku, pravé na téchto
strankach je snaha o rychlé navedeni uzivateld a obsahovali relevantni informace, které ptichozi
v dany okamzik hleda.

Kolektiv autori. (2014 s. 95) oznacuje jako dalsi cilenou oblast optimalizace pravé nakupni
proces, aby zakaznik béhem pouzivani e-shopu nenarazil na zadnou nezbytnou prekazku bra-
nici v postupu ndkupnim procesem. Jako piiklad béznych slabych mist zde autofi uvadéji
stranky s volbou dopravy, nebo vypliovani osobnich udaju.

Marketingovy mix

Karlicek, et al. (2018 s. 21) tika, ze klicové marketingové otazky, jako naptiklad, podoba pro-
duktu, jeho cena, kdy a jaka bude forma propagace a jak lze zajistit jeho dostupnost vychazeji
Z marketingového mixu.



Koudelkova (2019 s. 45) definuje marketingovy mix jako zakladni esenci celého marketingu.
Dale autorka sdé€luje, Ze spravné nastaveny marketingovy mix je oznacovan jako nutnou pod-
minku ziskového a konkurenceschopného podniku. Jak dale autorka rozviji myslenku, Klasicky
marketingovy mix je v tradicnim pojeti tvofen modelem 4P.

Model 4P a 4C

Koudelkova (2019 s. 45-46) tik4, ze klasicka podoba marketingového mixu je oznacovana jako
model 4P, jehoZ nasledujici elementy zaCinajicim shodnym pismenem P. product, price, pro-
motion, place. Dle autorky byl pozdé¢ji tento mix rozsifen o people, neboli lidi. Dale autorka
fika, ze Kotler tento mix rozsiftil o political power, neboli politickou moc a processes, ktera ma
vyjadfovat procesy. Na nasledujici stran¢ autorka uvadi

Koudelkova (2019 s. 47) dale uvadi, ze model 4P slouzi jako nastroje prodeju, kdy kupujici by
m¢l je brat z druhého pohledu, jako nastroj spotiebitelského uzitku. Jak dale autorka rozsituje
myslenku, na zaklad¢ uvedené potieby vznikl model 4C, kdy kazdé pismeno C zrcadli pismeno
P marketingového mixu a tim je zachovana bilan¢ni rovnice vztahti mezi obéma modely.

Karlic¢ek, et al. (2018 s. 21) tika, ze marketingovy mix V této souvislosti se da hovofit o modelu
Ctyfech P, kdy kazdé pismeno P zastava zacatek slov product, price, promotion a place. Dale
tento autor na strané 153 roz$ifuje tuto mySlenku o model 4C, ktery kopiruje model 4P ale
Z pohledu zakaznika.

Komunika¢ni mix, komunikacni strategie

Karlicek, et al. (2018 s. 209) definuje jako soubor komunikac¢nich nastrojii se kterymi chce
organizace dosdhnout svych vytycenych cili.

Karlicek, et al. (2018 s. 213) déale dodava, ze podoba komunika¢niho mixu je také ovlivnéna
distribu¢ni strategii, protoze pokud firma potfebuje vyuzit k prodeji svych produktt distribu¢ni
meziclanky, je potieba aby pusobila, krom vlastnich koneénych zakazniku, také na své distri-
butory. Karlicek, et al. (2018 s. 214) upozornuje, Ze bez dostatecné podpory distributorti by se
produkty k findlnim zakaznikiim nedostaly. Jak dale autor fika, v této souvislosti 1ze hovofit 0
strategii push a strategii pull.

Strategie push

Karlicek, et al. (2018 s. 214) definuje strategii push jako strategii zamé&fenou na konecné za-
kazniky, kdy celkovym cilem je primarné motivace spottebitell k tomu, aby vyzadovali v ma-
loobchodnich prodejnach produkty od dané firmy. Jak dale autor uvadi, kdyz spotiebitelé budou
tyto produkty poptavat, budou maloobchodni prodejci produkty radi nabizet, protoze nabizené
produkty piivolaji dalsi zakazniky. Jak dale autor poznamenava, za tohoto ptredpokladu zde
existuje i jedna jistota a ta, Ze pro dané produkty maji jisty odbyt u zakazniku, ktefi dané zbozi
poptavali. Jak dale autor uvadi, strategie push se miZze nékdy oznafovat terminem strategie
tahu.

Karlicek, et al. (2018 s. 214) tika, ze strategie push obvykle vyuziva nejriznéjsi formy reklamy
S cilem co nejvice stimulovat poptavku spotiebiteld. Jak autor poznamenava, stimulace spotie-
bitel miize byt i jina nez reklamou, jako ptiklad zde uvadi aktivity na socialnich siti, rtizné
eventy, sponzoring, ¢i publicitu a spousty dalSich.

Strategie pull

Karli¢ek, et al. (2018 s. 214) definuje strategii pull jako strategii zaméfenou, na rozdil od stra-
tegie push, na distribu¢ni mezi¢lanky. Jak dale autor rozviji myslenku, hlavnim cilem komuni-
kace je motivovat distributory, aby nabizeli produkty vybrané znacky ve svych provozovnach



a tim daly moznost zpfistupnit nabizené produkty spotiebitell. Jak dale autor fika, v soucasné
dobé je k tomuto ucelu vyclenéno velké mnozstvi prodejct.

Karlicek, et al. (2018 s. 214) uvadi, ze strategie push se nemuze obejit bez nejriiznéjSich na-
stroji podpory prodeje, jako ptiklad zde autor uvedl rizné formy slev, soutézi a darkd uréené
pravé pro distributory. Autor dale uvadi, Zze hlavnim cilem téchto aktivit je co nejoptimalné;si
motivace distributord k tomu, aby nakoupili produkty firmy v dostatecné zasob¢ a nejlépe v co
nejvetsim mnozstvi. Jako diivod zde autor uvedl prosty fakt, ze drtiva vétSina distributort ma
omezené skladové moznosti, a tak timto krokem mohou omezit, do jisté¢ miry, vstupu konku-
ren¢nich produktd, kterych je na trhu vétsinou velké mnozstvi. Praveé proto se stavaji, dle autora,
komunikac¢ni aktivity cilené na distributory u mnoha firem stézejni. Jak autor déle pozname-
nava, u nékterych firem tvoii podstatna ¢ast rozpoctu pravé marketingova komunikace cilena
na distributory.

Karlicek, et al. (2018 s. 214) dodéva, Ze strategie push je nékdy ozna¢ovéana terminem strategie
tlaku.

Distribu¢ni mix, distribucni strategie

Karli¢ek, et al. (2018 s. 217) definuje dostupnost jako zpusob jakym se produkt dostane k cile-
nému zékaznikovi, a to ve spravny €as, na spravné misto a zadroven patficnym zpisobem, ktery
je v souladu s marketingovou strategii vybrané znacky. Dale autor dodava, ze je potieba také
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ketingového mixu, protoze pokud produkt nebude pro zakaznika dostupny, veskeré predchozi
snazeni, v ramci marketingu, miZe vyjit nazmar.

Karlicek, et al. (2018 s. 217) Dodéava, ze vyznam ¢tvrtého P marketingového mixu je nejvice
patrné pravé u maloobchodnich prodejen a provozoven sluzeb. Jako piiklad zde autor uvadi
¢erpaci stanice a provozovny rychlého obcerstveni, protoze praveé u téchto je umisténi nejkri-
fetézce rychlého obcerstveni MCdonald, kdy jeden z hlavnich pilitt Gspéchu této znacky byla
praveé spravné rozvrzena distribucni sit’ se zaméfenim na konzumenty znacky. Déle autor zdi-
raziuje, Ze naopak nedostate¢na dostupnost miize zpusobit i likvidaci.

Karlicek, et al. (2018 s. 217) fika, Ze v n€kterych situacich muze byt vynikajici dostupnost tim
hlavnim divodem pro¢ se dany produkt prodava. Jako piiklad zde autor uvadi malé prodejny
nabizejici zakladni potraviny a alkohol, v centrech mést, které jsou dost ¢asto otevieny do pozd-
nich ve€ernich hodin. Jak autor fika, i pfesto, ze udrzuji relativné vysoké ceny, a nabizi z pra-
vidla omezeny sortiment, maji tyto prodejny svou zakladnu zakaznikd. Jak autor vysvétluje,
tyto prodejny oceni napiiklad lidé s naro¢nym zaméstnani, a také lidé, ktefi po navratu domu
zjisti, ze zapomenuli nakoupit.

Karlicek, et al. (2018 s. 221) tik4, Ze volba strategie distribuce je velmi tizce provazéana s ceno-
vymi strategiemi. Karlic¢ek, et al. (2018 s. 223) rozdéluje distribucni cesty na nepiimé a ptimé.
Nepiimé distribucni cesty

Karlicek, et al. (2018 s. 226) definuje nepiimé distribucni cesty jako prodejni cesty, které vyu-
zivaji meziclanky k doruceni produkti, ¢i sluzeb uZzivatelim. Jako vyhodu zde autor spatfuje

Vv usetfeni nakladt spojenych s budovanim vlastni distribu¢ni sité, které obvykle zahrnuji na-
kladné polozky napiiklad vlastnich skladii. Jako dalsi vyhodu zde autor spatiuje ve standardech



distributora, které v jistych produktovych kategoriich zadkaznici ocekavaji. Nevyhody nepii-
mych distribu¢nich cest autor spatiuje v ztraté pfimého kontaktu firmy se zdkaznikem a také
ztratu kontroly nad finalni cenou pro zékaznika, protoze distributor ji z pravidla urci.

Primé distribucni cesty

Karlicek, et al. (2018 s. 223) definuje piimé distribu¢ni cesty jako cesty pii které jsou vyne-
chany veskeré prostiedniky mezi vyrobcem a zakaznikem, nevyuziva tak zadné meziclanky.
Jako ptiklad zde autor uvadi vlastni prodejny, provozovny a e-shop, piipadné telemarketing,
prodejni automaty a katalogovy prodej.

Karlicek, et al. (2018 s. 223) uvadi, Ze velkou vyhodou Vvlastnictvi vlastnich provozoven umoz-
nuje mit distribuci a prezentaci produktt na nich zcela pod kontrolou. Karlicek, et al. (2018 s.
225) vsak varuje, Ze vlastnéni vice vlastnich provozoven muize byt velice nakladné, praveé proto
se fada firem snazi nahradit tuto nakladnou sit’” provozoven s pomoci e-shopu. Jak dale autor
piSe hlavnim cilem je minimalizovat naklady distribuce.

Karli¢ek, et al. (2018 s. 225) uvadi, ze mnoho zakazniku je online prakticky nepietrzité, ziskava
prodej pfes internet vyznamnou pozici v ramci ptimych prodejnich cest. Autor rozliSuje pro-
dejni cesty pies internet podle uzitého zatfizeni k nakupu jedna se 0:

e e-commerce, kdy je prodej zprostfedkovan pomoci pocitace;
e m-commerce, kdy je prodej zprostiedkovan pomoci mobilniho zatizen, zpravidla mo-
bilniho telefonu.

Karlic¢ek, et al. (2018 s. 225) zduraznuje, ze v dnes$ni dobé je vlastni e-shop, v nékterych obo-
rech, zékladnim stavebnim kamenem tspéchu, ale také preziti. Jako ptiklad zde uvadi znamého
vyrobce 1 prodejce nabytku, IKEA. Kdy tento Svédsky gigant zaspal vyvoj a zprovoznil svij e-
shop teprve v roce 2016 a k tomu vSemu se jednalo o e-shop s velmi omezenou funk¢nosti. Jak
dale autor myslenku rozvadi, zbozi nebylo mozné nechat dorucit a pozadovanou adresu, bylo
pouze mozné zbozi vyzvednout na pobocce. Tento zdvazny nedostatek byl dle autora odstranén
az o par let pozd¢ji. Jak autor dale pise, jeho konkurenti nespali a na jejich e-shopech bylo
mozné zbozi objednat bez problému pied dvete svého domu.

Internetové stranky, webdesign

Karlicek, et al. (2018 s. 207) charakterizuje webové stranky jako nedilnou soucast marketin-
gové komunikace firem, protoze by bez nich v dne$ni dobé nemohli fungovat. Déle autor tika,
ze pro nekteré firmy pusobici mimo online prostiedi mize webova stranka slouzit alesponi jako
prezentacni prvek s nabidkou sluzeb, zdkladnimi informacemi a kontakty. Jak dale autor zmi-
nuje, pro firmy pusobici v online svété je webova stranka zakladnim nosnym pilifem podnikani.

Karlicek, et al. (2018 s. 207) tika, Ze webové stranky musi byt v prvni fadé pehledné, aktualni
a také originalni, graficky pfitahujici, jednoduSe pouzitelné pro jejich uzivatele. Déle autor do-
dava, ze v dnesni dobé, kdy se hojn¢ uzivaji chytré telefony, musi byt tyto stranky také jedno-
duSe zobrazitelné a pouzitelné pravé na téchto ptistrojich. Autor zdiiraziuje, Ze na webu by mél
uzivatel rozpoznat o ¢em bude obsah stranky a co firma nabizi béhem né¢kolika vtetfin. Dale
autor dodava, ze stejné tak by mél béhem nekolika sekund pochopit, jak provést akci, kvili
které na web pfrisel.

Karlicek, et al. (2018 s. 207,208) dodava, ze samotné vlastnictvi webovych stranek v dnesni
dobé¢ nestaci, je totiz potieba webové stranky pravidelné aktualizovat v navaznosti na stavajici
trendy a chovani uzivatell, proto je mozné zvySovat vykonnost webovych stranek prakticky
neustale.



Déle autor piSe, ze pro zajisténi dostatecného mnozstvi navstévnikti webu je potfeba investovat
do online reklamy. Jako jeden z ptikladt autor uvadi reklamy na socialnich siti, a také do in-
zerce u vysledki v internetovych vyhledavacich.

Karlicek, et al. (2018 s. 208) fika, Ze kromé placenych moznosti reklamy, je mozné navstévniky
ziskat prostfednictvim béznych klicovych slov ve vyhledavani. Proto autor dale dodava, ze we-
bové stranky by méli byt optimalizovany pro internetové vyhledavace, aby byli pro né nalezi-
telné, a nejlépe aby se stranky zobrazovaly na prvnich pozicich ve vyhledavani.

Sharpened Productions (2019a) charakterizuje webdesign jako proces tvorby webovych stra-
nek, které zahrnuji vice aspektti, jako je tfeba rozlozeni webové stranky, obsah a graficky de-
sign. Dale autor zdiraziuje, Ze je Casto tento pojem technicky poduroven $irsi kategorie s na-
zvem vyvoj webu. Sharpened Productions (2019a) vystihuje deset dilezitych pravidel pro
dobry webdesign:

jednoduché k pouziti,

dobry prvni dojem,;

intuitivni navigace;

konzistentnost;

vhodné zvoleni barev;

vyvinuté pro vice webovych prohlizeci;
bez chyb;

uziti vlastniho kodu;

plné obsahu.

Kozel, et al. (2018 s. 290) fika, Ze podstatnou ¢asti IT struktury firmy je webova stranka, ktera
byva Casto pojena e e-shopem, kdy IT technologie nabizi stale nové moznosti sbéru dat.

Responzivita

Karlicek, et al. (2018 s. 208) definuje jako schopnost webové stranky se ptrizptisobit jinym za-
fizenim, ku pfikladu chytré telefony a dalsi.

Sharkie (2015 s. 16) definuje responzivitu vice podrobné, a to jako sadu technik a technologii,
které maji za el zpfistupnit co nejveétsimu mnoZstvi uZivateld, uzivajici nejriznéjsi zatizeni,
aplikace.

Marcotte (2010) in Sharkie (2015 s. 16) vidi jako zakladni pilife responzivity v takzvanych
fuidnich m#izkach, flexibilnich obrazcich, dotazy na medium a také v neposledni fadé v novém
pfistupu k obsahu, ktery ma za cil podpofit predchozi pilite.

Uvedeni autofi Se shoduji na tom, Ze responzivita je schopnosti stranky se pfizpasobit jinym
nez desktopovym zatfizenim. Za ti€elem jejiho zpiistupnéni co nejvétsimu mnozstvi uzivateli.
Fluidni m¥izka

Sharkie (2015 s. 34) definuje fluidni mfizku jako zplsob vyuziti volného mista v rozvrzeni
stranky. Jejich vyhoda oproti pavodnim webovym miizkam, dle autora, prameni v moznosti
meénit vlastni Sitku. Jak autor dale piSe, fluidni mfizky obsahuji sloupce a odd€lovaci mezery
mezi nimi. Zaroven autor dodava, Ze tyto Sifky byvaji pfimo umérné k obalujicimu elementu a
tyto elementy mohou mit pevnou nebo proménlivou §ifi, zato sloupce se museji upravit dle Sife
obalujiciho elementu, aby mohly byt povazovany za responzivni.



Flexibilni obrazky

Sharkie (2015 s. 69) definuje flexibilni obrazky jako obrazky schopné se prizpusobit riznym
rozmérum a rozliSeni obrazovky. Jak dale autor tika, jejich hlavnim cilem je pfekonat dva za-
kladni problémy grafickych prvkl v mobilni éfe.

Sharkie (2015 s. 69) vidi prvni problém Vv ptipad¢, kdy je uzita fluidni struktura, jeji obsah musi
byt rovnéz fluidni, aby nevznikaly velka prazdna mista vedle fixniho obsahu. Jak dale autor
rozviji myslenku, zatimco u textu je celkem jednoduché dosahnout fluidity, v piipadé grafic-
kych prvkl to pokazdé neni tak jednoduché. Jako ptiklad zde autor uvadi fakt, ze v ptipadé
ofiznuti obrazku do pozadovaného tvaru a jeho celkovou velikosti, je potfeba hledat vhodny
kompromis mezi kvalitou a velikosti souboru, v piipad¢, ze to ma provadét automaticky systém,
nemusi byt vzdy vysledek optimalni.

Sharkie (2015 s. 69) definuje druhy problém jako problém s kvalitou a rozliSenim obrazovky,
kdy zejména u zatizeni s vysokym rozliSenim s retina a AMOLED obrazovkami zobrazuji az
dvakrat vice pixelt, nez je obvyklé. Jak dale autor rozsituje myslenku, uspésné feseni spociva
v mechanizmu takovychto obrazovek a adekvatnim reagovanim na tuto situaci.

Dotazy na medium

Sharkie (2015 s. 83) definuje dotazy na medium jako rozsifeni zakladni specifikace HTMLS,
ktera umoznuje zatizeni, dle obrazovky, definovat prohlize¢i pro jaké vlastnosti zobrazit obsah
stranky. Jako pfiklad je zde autorem uvedena situace, kdy prohlize¢ rozpozna mobilni zafizeni
od pocitace, nebo kdyz je zatizeni otoceno ze svislé polohy nalezato.

User interface (Ul, uzivatelské rozhrani)

Sharpened Productions (2009) definuje User Interface jako prosttedek, kterym uzivatel ovlada
softwarovou aplikaci, nebo hardwarové zatizeni. Dale zdroj fika, Ze dobré uzivatelské rozhrani
nabizi uzivatelsky privétivy zazitek z uzivani tim, ze umozni produkt pouzivat pfirozenou, in-
tuitivni cestou.

Cookies

Kozel, et al. (2011. s. 181) definuje cookies jako malé soubory, ktery je zaslan webovymi stran-
kami prohlizeci, kterym navstévnik vstupuje na dané webové stranky.

Brunec (2017 s. 23) vysvétluje soubory cookies jako drobné textové soubory, které internetovy
prohlize¢ ziskd od webového serveru, na ktery se ptipojil. Jak dale autor uvadi, soubory jsou
ukladany na uzivatelové pocitaci, a to ve formatu ,,nazev hodnota.” Dale autor tuto informaci
rozviji 0 10, Ze tyto ulozené soubory jsou nasledné zasilany zpét serveru pii jakémkoliv opetov-
ném navstiveni. Tento autor také uvadi vyuziti cookie soubort, a to ptikladem ulozeni obsahu
nakupniho kosiku v e-shopu, a také k sledovani dalsich uzivatelskych piedvoleb spojovanych
S prichodem webovou strankou. Jako uziti pro druhou stranu zde autor popisuje pro identifikaci
navstévnikli pomoci webové analytiky.



Brunec (2017 s. 23) Rozdéluje soubory cookies na nasledujici dva typy:

e First-party, oznacované také jako vlastni. Dle autora tyto soubory vznikaji pti uvodnim
nacitani webové stranky, béhem prvni interakce s navstivenym serverem provozovatele.
Jak dale autor uvadi, prave do téchto soubort jsou ulozeny informace o ulozenych pied-
volbach typu jazykovych a barevnych preferencich, rozliseni webu a dalsi. Dale autor
myslenku rozsifuje o to, Ze tyto soubory jsou generovany automaticky navstivenym we-
bem. Dale autor tika, ze jejich opétovné vyuziti je z pravidla shodnym webem, ktery
tyto soubory vytvoril.

e Third-party, které byvaji nazyvany jako cizi. Tyto soubory jsou autorem definovany
jako soubory cookies tietich stran, které oznackuji uzivatele z divodu jeho nasledného
sledovani. Jako ptiklad zde autor uvadi reklamni bannery pouzité na prohlizenych we-
bovych strankach, protoze pravé ony v drtivé vétsSing jsou umistény na svém vlastnim
serveru. Dle autora se tyto soubory pouzivaji k sledovani uzivatele napfic¢ internetem,
aby bylo mozné naptiklad zjistit, ze se dany uzivatel se setkal s bannerem i na dalSich
strankach.

User experience (UX, uzivatelsky zazitek)

Sharpened Productions (2019b) definuje uzivatelsky zazitek jako zazitek, ktery ziskava uzivatel
zZ uzivani produktu, nebo sluzby. Dale autor poznamenava, ze UX je Casto spojovano s infor-
macnimi technologiemi, ale bézn¢ se uziva i v jinych odvétvich, naptiklad automobilovém pri-
myslu, kdy vozy jsou navrhovény tak, aby byly pro uzivatele co nejlépe ptizptisobené.

Sharpened Productions (2019b) dale fika, ze web s dobrym UX je mozné snadno a rychle nadist,
stejné tak, jako je jednoducha orientace v ném.

Cambridge University Press (2020) definuje UX jako uzivateliv zazitek z uzivani produktu,
systému, nebo sluzby.

Heinze (2017 s. 150) vidi cil kvalitniho UX ve vice neZ jen dobré pouzitelnosti, spolehlivosti a
pohodli. Dle tohoto autora je poteba ptimo platiciho zakaznika ohromit a namotivovat, aby se
stale vracel, nakupoval a sdilel své pozitivni zkuSenosti s ostatnimi. Jak autor zdlraziuje, hlav-
nim cilem kvalitniho UX ma byt pfetvoreni uzivatele v zakaznika a nejlépe v advokata firemni
znacky.

Heinze (2017 s. 150) dodava, ze sttedobodem UX je samotny zakaznik, proto by cilem naplnéni
o¢ekavani zdkaznika, a pfinést mu jednoduchy proces, jak dosahnout jeho cild, které chce na
strankach vykonat. Jak dale autor zminuje, je potifeba web také uzpiisobit pro webové vyhleda-
vaci roboty, které tvofi podstatnou ¢ast uzivatelli firemniho webu, protoze, dle nazoru autora,
pomahaji webovou stranku vhodné zaindexovat, a tim tak ji pomohou vice zviditelnit ve vy-
sledcich vyhledavani. Jak autor dale pfidava, diky tomu bude stranka Iépe piistupna a tim bude
vice navstévovana.

Heinze (2017 s. 151) zahrnuje mezi UX také rychlost naéitani stranek, autor zduraznuje to, Ze
pomalu nacitatelna stranka zna¢n¢ zvySuje miro odchodu uZzivateld, protoze, dle nazoru autora,
Jiz nechté&ji na obsah ¢ekat, a tak voli rychli odchod jinam. Autor tuto situaci oznacuje jako
“faux pas “ uzitelnosti webové stranky.

Heinze (2017 s. 151) jako dalsi zasadni chybu uvadi neptehledné rozlozeni, které uzivatele
vyrusuje od cile, ktery pfisel najit, ¢i vykonat. Jak dale autor tvrdi, je potieba dbat také na
zpétnou vazbu webu smérem k uZzivateli, aby kazda interakce méla svou odezvu. Jako divod
zde autor uvadi moznost, Ze se uzivatel zasekne a nebude védét, jak ma pokraCovat na cesté ke
svému cili.



Heinze (2017 s. 151) za dalsi ukazatel kvalitniho UX, povazuje funkéni a jasné vyhledavani na
samotnych strankach, kdy vyhledavani nachazi podstatné stranky, které uzivatel hleda. Jak au-
tor zduraznuje, tyto vysledky nesmi byt zaneseny nepodstatnymi vysledky, které uzivatele
pouze zpomaluji. Autor vidi ve vyhledavani na webové strance zakladni funkcnost webové
stranky, protoze umoznuje uzivateli prochazet stranky v libovolném potadi a tim web ucini
snaz§im na pochopeni. Jako dalsi hlavni vyhodu vyhledavani na webu vidi autor pfi sbéru dat
o uzivani stranek, kdy lze vyhledavané vysledky sledovat, zaznamenavat, a podle nich ptizpt-
sobit obsah stranek. Autor také zminuje ze toto sledovani je mozné provést pomoci Google
Analytics, kdy jsou konkrétni vysledky vyhledavani reportovany v béznych

Heinze (2017 s. 151) vidi jako dal§im stavebnim kamenem dobrého UX pfizpusobeni konkrét-
nimu webovému prohlizeci, kdy je potieba zajistit to, aby na kazdém uzivaném byl zazitek co
nejlepsi. Jak dalsi pfipominku zde autor uvadi u pfistupu z mobilnich telefonti nebo tablett, kdy
rozloZeni pti uziti téchto mobilnich prohlizecii mize nabizet zcela rozdilny zazitek, proto pfi
uziti mobilnich vyhleddva¢ti mizou vznikat zmateni, chyby, které se u klasickych prohlizect
nemusi projevit.

SEO

Karlicek, et al. (2018 s. 208) definuje jako optimalizace webovych stranek pro internetové vy-
hledavace, jedna se o zkratku anglickych slov Search Engine Optimization. Dle autora spoc¢iva
V uzplisobeni obsahu stranek pro vyhledavaci a srovnavaci algoritmy. Jak dale autor zdlraz-
nuje, jedna se o neustaly proces, protoze jednotlivé vyhledavaci algoritmy se s ¢asem aktuali-
zuji a méni, proto neexistuje jednotny navod, jak se na prvni mista ve vyhledavani dostat. Dle
autora existuji vsak nékteré klicové vlastnosti, které s timto cilem pomohou, jedna se 0 unikat-
nost a zajimavost obsahu stranek, rychlost celkového nacteni stranky, velikost stranek, dobie
napsana struktura stranek, provazanost odkazi s ostatnimi relevantnimi ovéfenymi strankami a
optimalizace webu pro chytré telefony a dal$i podobna zafizeni.

Kolektiv autori. (2014 s. 16,17) definuje SEO jako zkratku anglickych slov Search Engine
Optimize, dale tento kolektiv autort ji volné pieklada do Cestiny jako optimalizace pro vyhle-
davace. Jak dale autofi uvadéji, SEO je mnohem vice nez jen optimalizace pro vyhledéavace,
protoZe pokud zdkaznik cokoliv vyhledava, je mozné jeho vyhledavani optimalizovat, a to pti
vice situacich. Jako piiklad zde autofi vyjmenovavaji hledani v telefonnim seznamu, na social-
nich siti, v seznamu videt, ¢i pfipadné fultextovych internetovych vyhledavacich. Déle autofi
zduraziuji, pravé SEO by se mélo chapat v SirSich souvislostech, jako optimalizace nalezitel-
nosti.

Kolektiv autort. (2014 s. 18) tikd, ze zakladni princip SEO Se z pravidla neméni, protoze stale
se jedna o tvorbu obsahové zajimavého, uzivateli doporu¢ovanych a oblibenych webovych stra-
nek. Dle ndzoru stejnych autorti, zdkladnimi stavebnimi kameny dobrého SEO jsou ptedevSim
Kvalitni obsah, spravné prolinkované a zaindexované webové stranky, dobry produkt, nebo
sluzba.

Kolektiv autorti. (2014 s. 18,19) dava pii optimalizaci diiraz na uzivatele webovych stranek,
zejména na mista internetu, kde se dané skupina uzivateli vyskytuje. Autoti dale rozvijeji mys-
lenku tim, Ze na zéklad¢ téchto zjisténych informaci by se méla skupina oslovit pravé na mis-
tech, kde se vyskytuje a zpuisobem, ktery jim neni cizi. Jako ptiklad zde autoti uvadéji vytvoreni
uzitecné infografiky, ktera je nevhodné umisténa na mista internetu, kam cileni uzivatelé ne-
chodi. Vysledkem je, dle téchto autord, ztrata ¢asu i vynaloZenych penéz. Druhy, podobny pfi-
klad, uvedeny autory spociva v tvorbé infografiky, kterd tématem je vybrané cilové skupiné
cizi, avSak je umisténa na mista, kde se vyskytuje. | v takovémto piikladé se, dle nazort autoru,
jedna o chybu, ktera stoji jak penize, tak také cas.



Heinze (2017 s. 161) fik4, ze v zemich, kde je velmi roz$ifen internet je velmi vysoka mira uZiti
internetovych vyhledavacu, protoze piinasi jistou formu potadku ve vysledcich vyhledavani,
protoze je v dneSni dob¢ k dispozici velké mnozstvi informaci, a tak by nebylo mozné se na
internetu pohybovat bez jejich uziti. Jak dale autor rozvadi myslenu, proto aby mohla firma
pIn€ vyuzit sily téchto vyhledavach, musi vytvaiet vysoce kvalitni obsah, ktery oslovi cilové
zakazniky. Jak déle autor pise, kdyz je vysoce kvalitni internetovy obsah pouzit spolecné s SEO
marketingovymi technikami, je mozné maximalizovat viditelnost pravé na vyhledavacich stran-
kach webovych vyhledavacu.

Heinze (2017 s. 161) Dale fika, Ze je vSeobecné znamo to, Ze uzivatelé ¢asto dale jak za prvni
stranu vyhledavani nechodi. To dle autora znaci ze vyhledatelnost webovych stranek firmy je
velmi zna¢né zredukovana pravé timto faktem.

Heinze (2017 s. 161) Uvadi, Ze v tradi¢nim pojetim marketingu je nutné zjistit, jestli je firemni
zakaznik aktivni uzivatel internetu, a pfipadné jakym zplisobem internet vyuziva. Jak autor déle
rozviji myslenku, je potieba zjistit, jestli se uzivatel pfevazné pohybuje na internetu, jestli je
pravidelny uzivatel socidlnich siti, jaké vyhleddvace vyuziva, nebo na kterych strankach travi
nejvice casu. Dle autora prave tyto informace nejvice pomohou pii planovani marketingovych
SEO strategiich, které budou efektivni a také pomohou firmé uSetfit vynaloZené prostiedky,
protoze bude mozné efektivné alokovat zdroje na spravné kanaly. Dle nazoru autora hraje SEO
hlavni roly v digitdlnim marketingu, protoZe propojuje webové stranky se celym internetovym
vesmirem.

Heinze (2017 s. 162) Zduraziuje fakt, Ze pfi vytvareni SEO se jedna o soustavnou praci s au-
tomatizovanou pocitacovou databazi, kterd se méni. Jak je autorem tato myslenka rozepsana,
automatizované databaze vyhledavacu jsou stale rozsifovany, vysledky v nich tfidény, filtro-
vany, hodnoceny a sdileny. Jak dale autor uvadi, zdkladnim cilem internetového vyhledavace
je nabidnout svym uZivatelim co nejlepsi zaZitek z vyhledavani, nabidnout pfesné vysledky se
zajimavym a relevantnim obsahem. Pravé proto autor zdiraznuje Ze klicem k dobrému SEO je
spravné pochopit principy vybraného vyhledavace, jaké jsou jeho standardy, preference a po-
zadavky. Jak dale autor vysvétluje, 1 pies to, Zze vyhledava¢ Google dominuje velké Casti inter-
netu, jsou i mista, kde tento vyhledava¢ nema hlavni roli, nebo zde dokonce nedosahne. Jako
piiklady zde tento autor uvadi ¢insky vyhleddvac Baidu, ktery dominuje ¢inskému internetu a
Yandex, ktery ma hlavni slovo v Rusku. Pravé proto je z pohledu autora kli¢ové porozumét
preferencim firemnim zakaznikim, a podle toho vyvijet marketingovou strategii pro vyhleda-
vace.

Snippet

Technopecia Inc. (2020) Definuje snippet jako malé znovupouzitelné ¢asti kodu, které jsou za-
hrnuty do vétsi kodové databaze. Dale autor fika, Ze vyvojati se ¢asto snazi snippety implemen-
tovat do konstrukce vétsich a komplikovanéjsich programi, protoze maji jisté uzitecné funkce.

Konverze

Karlicek, et al. (2018 s. 207) definuje konverze jako akce, kvili kterym zakaznik na web pftisel,
jak piiklad zde autor uvadi rezervovani pokoje, nalezeni telefonniho ¢isla, ¢i objednani vybra-
ného produktu.

Konverzni pomér

Karlicek, et al. (2018 s. 207) definuje jako pomér mezi poctem zdatile provedenych akci a
celkovou navstévnosti stranek.
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Mira okamzitého opusténi (Bounce rate)

Karlicek, et al. (2018 s. 207) definuje jako jeden z ukazatelti ispéSnosti webu, kdy nizka mira
okamzitého opusténi znaci, Ze obsah webu je pro navstévniky relevantni a nasli presn¢ to, co
na strankach hledali. V opa¢ném piipad¢ autor fika, ze vysoka mira okamzitého opusténi znaci,
ze webova stranka neni relevantni pro navstévniky, nebo se béhem nékolika sekund nedostali
k pozadovanému cili, a tudiz nedostala jejich o¢ekavani.

Google (2020) na své strance podpory vysvétluje Bounce rate jako situaci, kdy uzivatel pfijde
na webové stranky, navstivi pouze jednu webovou stranku, nebo spusti jedenu udalost.

Casové srovnavani

Kolektiv autort. (2014 s. 92) fadi ¢asové srovnani jako jednu ze zakladnich a efektivnich tech-
nik pro ziskéani souvislosti o vykonu. Jak dale autofi upozornuji, je dobré pifi casovém srovnani
myslet na sezénnost, ktera by méla byt zahrnuta do vyhodnocovani vysledki méfeni.

Cas straveny na strance

Karlicek, et al. (2018 s. 207) definuje jako dalsi ze zakladnich ukazateld kvality stranky, kdy je
potieba brat v potaz celkovy Cas a obsah stranky, zejména jeji sloZitost s celkovou délku. Jako
priklad zde autor uvadi stranku, kde zakaznici stravi velké mnozstvi Casu, ale pfesto tato stranka
nevykazuje zadny konverzni pomér. Jak autor dale tika, tuto stranku je potieba analyzovat a
nasledné editovat, pro napraveni této skute¢nosti

Navstévnost a konverzni pomér podle zdroji

Karlicek, et al. (2018 s. 207) jako parametr, ktery ukazuje odkud prichéazi uzivatelé webovych
stranek a jaky vykazuji konverzni pomér

Segmentace

Stem/mark (2020) definuje segmentaci trhu jako rozdéleni zakaznikti do nékolika podskupin, a
to na zaklad¢ shodnych znaki, nebo charakteristik chovani.

2.2 Vyzkumné metody

V piedchozi ¢asti byly definovany zakladni pojmy, nyni bude mozné ptedstavit vyzkumné me-
tody, a to je pravé cilem této ¢asti prace. Nejprve vSak bude potieba tyto metody zatadit podle
typll vyzkumu, a to dle odborné literatury. Poté bude teprve mozné jednotlivé vyzkumné me-
tody blize definovat z pohledu vice autorti zaméfenych na dané téma.

Kvalitativni vyzkum

Tahal, et al. (2017 s. 31) tika, Ze kvalitativni vyzkum se zaméfuje na nachazeni motivu, pti¢in
a postoju respondenta, za ucelem nalezeni odpovédi na otazku proc. Jak dale autor rozviji svou
mySlenku, cilem kvalitativniho vyzkumu je nalezeni skrytych asociaci, které se skryvaji za na-
kupnim rozhodovanim vybrané skupiny respondentti, nebo jejich pozitivnimu, ¢i negativnimu
vztahu k pfedmétu vyzkumu.

Tahal et al. (2017 s. 43) sdéluje, aby bylo mozné shromazdit relevantni data, je potieba jasné a
vécné formulovat kritéria vyzkumu. Jak dale autor zminuje, po shromazdéni dat kvalitativni

povahy je potieba je nasledné podrobit obsahové analyze, proto je tieba tyto data vécné uspo-
radat a kategorizovat pro nalezeni relevantnich informaci relevantnich k vybranému tématu.

Tahal, et al. (2017 s. 42) stanovuje, Ze by méli byt vybrani respondenti na zakladé stanovenych
rekrutacnich kritérii, aby byli schopni se ke zvolenému tématu vyjadiit. Dale autor uvadi, ze
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nejobvyklejSimi respondenty byvaji odbornici v oboru, velmi znali uzivatelé¢ produktii, pro-
dejci, nebo vysoci manazefi. Autor tuto myslenku déle zdiraziuje, ze pravé na rekrutaci re-
spondenti zavisi celkovy uspéch kvalitativniho vyzkumu. Dale autor tikd, ze vhodny vzorek
respondentt ¢ita obvykle par desitek dotazovanych.

Kozel, et al. (2011. s. 165) fika, ze definice kvalitativniho vyzkumu je obtizna, protoZe jde o
Siroké oznaceni velmi rozdilnych piistupli vyzkumu. Autor dale ik, Ze neni problém v chybé¢-
jicich ¢islech vyzkumu ale prosty fakt, Ze statistika nema v kvalitativnim vyzkumu své pevné
misto. | pfes to dale autor zminuje, ze jeho vyznam i pies zminéné fakty v marketingovém
vyzkumu roste.

Kozel, etal. (2011. s. 165) poznamenava, ze kvalitativni vyzkum je spojovan s vyzkumem psy-
chologickym, i kdyz kazdy z vyzkumu ma rozdilné charakteristiky, a tudiz nelze je povazovat
za shodné. Jak dale autor tika, kvalitativni vyzkum nachazi se uplatiiuje ve veskerych oblastech
hledani poznani kupniho a spotifebniho chovani zdkaznikd. Déle autor poznamenava, ze je
mozné pomoci metod kvalitativniho vyzkumu prevadét osobité subjektivni hodnoceni zkou-
man¢ situace do méfitelné podoby, nebo podoby kterd umozni mezi sebou ziskana data setradit
¢i srovnavat.

Charakteristika kvalitativniho vyzkumu, dle Kozel, et al. (2011. s. 165), tkvi v jeho cili, a to je
hledani motivu, pficin, prostfednictvim prace s malymi skupinami, nebo jednotlivci. Autor dale
mysSlenku rozvadi o to, Ze vyzkum se realizuje hlavné prostfednictvim skupinovych diskusi a
hloubkovych rozhovort.

Kozel, etal. (2011. s. 166) dodava, ze jedeny z piliit velké vétsiny kvalitativnich vyzkumu jsou
uzity psychologické metody, ale nejsou jediné, dost Casto se opiraji o dalsi metody z rtiznych
obort. Dale autor upozoriuje, Ze tento piedpoklad ovlivni postup, ktery bude méné strukturo-
vany, bude obsahovat vétsi az neomezeny pocet zjisténych jevl a vztahi mezi nimi, proto pro
vhodné vyhodnocenti je potieba vyuzit pomoc odborniki, nejcastéji psychologt. Jak dale autor
piSe, vysledna analyza vychazi z pomérné velkého poctu informaci o malém poctu zkouma-
nych. Proto z tohoto divodu autor dodava, ze vyzkum analyzuje vztahy, zavislosti a pfiiny,
které nasledné do urcité miry zobeciiuje.

Hendl J. in Kozel, et al. (2011. s. 166) shrnuje podstatu kvalitativniho vyzkumu nasledujicim
zpusobem, a to do jednoduchych bod:

e cil spociva v definovani novych hypotéz spolecné se svéZim pohledem na realitu, vy-
svétleni toho, jak se chovaji a uvazuji spottebitelé;

e vyrazna redukce mnozstvi osob pfizvanych k vyzkumu;

e problematické zobecnéni na populaci;

e nizka spolehlivost zjisténych dat;

e Vvysoka poznavaci schopnost.

Uvedeni autofi se shoduji na tom, Ze kvalitativni vyzkum ma za cil zjistit motivy a divody
rozhodnuti dotazovaného, které mohou byt zprvu skryty. Hlavnim cilem kvalitativniho vy-
zkumu je zjistit pro¢ k rozhodnuti doslo. Autofi také zdaraznuji, ze dulezité je stanovit kdo
bude respondent, aby jeho odpovédi byli relevantni. Stejné tak je u autorti zdiirazitovana kvalita
tazatele, ktery by m¢l mit alespon zakladni povédomi, jak spravné pokladat otazky a nijak ne-
manipuloval tazaného.
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Pozorovani

Tahal et al. (2017 s. 177) Definuje metodu pozorovani jako metodu, ktera zkoumat chovani
respondenta bez nutnosti se ptat. Dale autor fika, Ze se vyuziva v situacich, kdy je potieba zjistit,
jak se zkoumana osoba zachova v dané situaci. Jak autor dale dopliiuje, je mozné zjisti i takové
detaily, které neni mozné zjistit rozhovorem.

Tahal et al. (2017 s. 31-32) tika, ze pti pozorovani je tieba zajistit realné, pfirozené prostiedi,
ve kterém nebude pozorovany objekt nikterak rusen, a to ani uzitou technikou, ¢i dokonce pii-
tomnosti pozorovatele. Dale tento autor zminuje, Ze mezi technikou uzitou k pozorovani zkou-
manych objekti se uzivaji elektronické zatizeni, naptiklad RFID Cipy umisténé na ndkupnich
vozicich Jak tento autor v poznamce pod ¢arou zminuje, prave tento typ pozorovani byva nékdy
ve vyzkumné praxi ozna¢ovan terminem meieni.

Tahal et al. (2017 s. 32) tika, ze pokud je pozorovani realizovano osobn¢, pomoci vyslaného
vyzkumnika, obvykle byva pouzit pfedem pfipraveny zaznamovy arch, kam se zanasi vy zjis-
téné skutecnosti z pozorovani. Jak dale autor zminuje, mezi dal$i metody zkoumani se mize
fadit také etnografické vyzkumy, které maji za cil zkoumat vybrané skupiny v jejich ptirozeném
prostfedi za tcelem lepsiho porozuméni zakaznikova chovani v kontextu dané situace. Jak dale
autor zminuje, béhem etnografického zkoumani lze zjistit vlivy ovliviiujici uzivani produktu.
Tento autor mezi dal$i mozné metody pozorovani fadi vyzkumy provazené ve virtudlni pro-
stfedi, zejména pak na socialnich sitich, kde mtize byt pozorovani chovani zakazniki systema-
tického razu.

Tahal et al. (2017 s. 178,179) rozd€luje ziskani zaznamu pozorovani do kategorii, které je
mozné mezi sebou kombinovat a jsou nasledujici:

e Videozaznam, dle slov autora se jedna o ten nejlepsi mozny zptisob méfeni, zvlasté pak
pokud jsou k dispozici zdznamy zamétené na obli¢ej, oblast rukou, zkoumané zbozi a
prostor uli¢ky. Jako nevyhodu spatfuje autor v pravdépodobném zakazani instalace ka-
mery od majitele provozovny, pokud kameru v obchodé nema jiz namontovanou.

e Mobilni o¢ni kamera, jak autor uvadi jedna se o snimani o¢i respondenta pii vykonavani
zadaného tkolu. Dle autora poskytuje nejpiesnéjsi informace oéniho chovani respon-
denta a poskytuje informace o kontaktu se zbozim. Dale autor zminuje, ze toto pozoro-
vani se dost obvykle kombinuje s fyzickym pozorovani na misté.

e Fyzické pozorovani na misté, autor charakterizuje jako nejprostsi a nejpouzivanéjsi me-
todu pozorovani. Jak dale autor fika, Ze méfeni probiha Casto ve dvojici, na vybraném
misté je umistén pozorovatel, ktery zaznamenava pfedem stanovené informace. Z mista
musi pozorovany mit dobry rozhled na zkoumany cil. Druhy pozorovatel hraje roli béz-
ného zdkaznika a nendpadné pozoruje vybrany subjekt. Déle autor dodava, ze je nutné
spravné sladit rezim obou pozorovateld a peclivé pripravit zaznamové archy.

Kozel, et al. (2011. s. 179) definuje podstatu pozorovani v cilevédomém a planovaném sledo-
vani praveé probihajicich skute¢nosti bez zasahii pozorovatele. Déle autor zatazuje pozorovani
jako metodu neptimého sbéru dat, protoze nevyzaduje piimy kontakt se zkoumanymi subjekty.
Déle autor tika, ze také neni pozorovani zavislé na ochoté, ¢i neochoté respondentti spolupra-
covat s vyzkumnikem.

Kozel, et al. (2011. s. 178,179) tik4, Ze pozorovani je jedna z podcenovanych metod marketin-
gového vyzkumu, protoZe nevhodné uziti vedlo az k diskreditaci této metody. Dale autor uvadi,
7e tato metoda ziskava opét na vyznamu, protoze nyni marketing obraci pozornost na mista,
kde dochazi k prodeji. Jako jeden z divodu proc, autor uvadi fakt, Ze pozorovani pfinasi velmi
cenné informace o frekvenci zakaznikt, konkuren¢nich nabidkach a cenach.
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Kozel, et al. (2011. s. 179) uvadi tii situace ke kterym se pozorovani hodi nejlépe, jedna se
zjistovani udaji typu:

e poctu zakaznikl za urcité obdobi na urcitém miste;

e chovani zakaznik na mistech prodeje od jejich pfichodu az po jejich odchod;

e ohledné vhodného umisténi produkt v ramci obchodu a jeho dopliiovani.

Kozel, et al. (2011. s. 179) dodava, ze pozorovani se pouziva ¢asto v kombinaci s dal§imi me-
todami sbéru potfebnych dat. Jako ptiklad zde autor uvadi osobni dotazovani. Dale autor uvadi,
ze v roli pozorovatele vystupuje ve vétsSing ptipadi ¢lovek, ale mize byt pry nahrazen i tech-
nickymi pomutickami, jako jsou kamery, magnetofony, chronometry a tak dale.

Kozel, et al. (2011. s. 179) tika, Ze pozorovani probiha dle pfedem piipraveného planu, ktery je
oznacovan jako scéndi. Jako Ucel scénafe autor oznacuje zejména zabezpeceni spolehlivosti
vysledkd, hospodarny pribéh pozorovani a eliminace mozného zkresleni. Za zaklad pozorovani
autor povazuje piesné vymezeni cile a také vyznamnych ryst chovani, které je potieba zjistit.

Zbotil (1998) in Kozel, et al. (2011. s. 179) Uvadi hlavni vyhodu pozorovani ve nezavislosti
ochoté pozorovaného spolupracovat, ¢i odpovidat na tdzané otazky ze strany vyzkumnika. Jak
déle autor tikd, idedlni situace nastava v momenté¢, kdy pozorovany nevi, ze je sledovan, pro-
toze se projevuje jeho spontannost a diky tomu neni pravdépodobné, ze bude zamérné zkreslo-
vat sviij vzorec chovani. Jak dale autor poznamenava, Pti pozorovani je mozné odhalit fadu
zajimavych a uzite€nych souvislosti.

Kozel, et al. (2011. s. 179) uvadi priklad kdy mohou nékteti respondenti, pti dotazovani, uvést
jine motivy jejich rozhodnuti, a to nakoupit maximalni mnozstvi zbozi v cenové akci za co
nejmensi obnos penéz. Jak dale autor pise, béhem uziti metody pozorovani je pak mozné zjistit,
7e na misté prodeje mize byt jejich chovani rozlisné s predchozimi odpovéd’'mi pii dotazovani.

Kozel, et al. (2011. s. 180) vidi nevyhodu pozorovani v naro¢nosti na pozorovatele, zejména
pak na jeho moznosti spravné interpretovat jednotlivé prvky pozorovani. Jako diivod zde autor
uvadi naro¢nost zaznamenavat podstatu nékterych vysledovanych jevi. Pravé naro¢nost inter-
pretace zminénych jevi jsou dle autora pfi¢inou zkresleni vyzkumu. Aby bylo zamezeno témto
zkreslenim, dle autora, je nutné pfedem dostate¢né vyskolit pozorovatele a béhem vyzkumu je
dostatecné kontrolovat.

Kozel, et al. (2011. s. 180) rozlisuje druhy pozorovani podle pozorovaného subjektu na osobni
pozorovani, kdy je pozorovani zapisovano osobné vyzkumnikem, a mechanické pozorovani,
kdy vysledky jsou zaznamendvany technickymi zafizenimi. Dale autor upozoriiuje, Ze pozoro-
vatel se nemtze spoléhat pouze na své smyslové organy, stejné tak by vyzkumnik nemél zjis-
téné tdaje zaznamenavat subjektivné a také by mél byt schopen soucasné zaznamenavat a po-
zorovat.

Oba uvedeni autofi se shoduji na tom, Ze metoda pozorovani je zaloZeno na pozorovani cile a
jeho aktivit, kdy je zasadni, aby pozorovatel neprovadél zadnou interakci s pozorovanym. Ide-
alni stav je, dle autord, ten, Ze pozorovany nevi o tom, ze je pozorovan, protoze jeho projevy
budou nezkreslené.

Online pozorovani

Kozel, et al. (2011. s. 181) tika, ze diky rozvoji internetu stoupa vyznam online elektronického
pozorovani. Jak dale autor fika, pomoci online elektronického pozorovani mohou firmy ziskat
a zpracovat informace jako je pocet shlédnutych stranek na jednoho uzivatele, navstévnost stra-
nek, vystopovani odkud navstévnik pfisel, mnozstvi unikatnich IP a tak dale.
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Kozel, etal. (2011. s. 181) uvadi analyzu cookies jako piiklad online pozorovani, kdy je cookies
soubor pii opétovné navstéve uzivatelem zkontrolovan, analyzovan a vyhodnocovan. Jak dale
autor fika, v nékterém piipad¢ mize byt i tento soubor vracen.

Méreni navstévnosti internetu

Tahal et al. (2017 s. 171) k4, Ze s rozvojem internetu, a jeho raketové rostouci zakladnou
uzivateld, roste i podil reklamnich vydaji na internetovou reklamu. Jak dale autor pozname-
nava, i pies fakt, ze kazdy subjekt na internetu disponuje néjakou formu vlastnich statistik na-
vs§tévnosti, bylo potfeba stanovit jednotnou metriku mefeni navstévnosti u vsech webovych sta-
nek, stejné jak je tomu u jinych médii. Jak dale autor uvadi, pro tento tikol bylo potieba vyvinout
techniky méteni.

Tahal et al. (2017 s. 171) rozdé€luje techniky uzivané pii méfeni navstévnosti webovych stranek
podle zaméfeni a to na:

e metodu site-centric, tato metoda je dle autora charakteristicka méfenim ze strany in-
ternetovych servert, a to pomoci méficich scriptli umisténych do webové stranky. Jak
dale autor uvadi, méfici script je tvofen zejména méficimi kody, jez jsou vlozeny ve
vSech méfenych strankach;

e metodu user-centric, u této metody je charakteristické uziti méficiho softwaru instalo-
vaného na stran¢ uzivatele.

Tahal et al. (2017 s. 172) uvadi, Ze méfenym mediem muiZze byt jakykoliv libovolny internetovy
server, ktery ma ochotu se zucastnit vyzkumu méteni. Jako jeden z ptikladli zde autor uvadi
oficialni ¢esky projekt pro méteni navstévnosti ceského internetu NetMonitor.

Tahal etal. (2017 s. 172) tika ze, projekt NetMonitor se specializuje primarné na vyzkum médii.
Tyto média autor popisuje jako webové stranky jejichz vyznamny ptijem tvofii internetovy re-
klamni obsah. Dale autor piSe, Ze métené internetové medium je uvedeno zadavatelem méteni,
u piikladu ¢eského projektu NetMonitor se jedna o sdruzeni pro internetovy rozvoj, zkracené
SPIR, na seznamu métenych stranek. Autor zde uvadi i prava zadavatele méfeni, a to to odmit-
nout zafazeni webového serveru do jejich projektu méteni. Jako dalsi informaci zde autor uvadi,
7e existuje smluvni vztah mezi zapojenymi strankami a zadavatelem méteni, az na zaklad¢ této
smlouvy jsou servery vybaveny méficimi skripty.

Tahal et al. (2017 s. 176) dale rozviji popis projektu Netmonitor a tim, ze tento projekt se za-
métuje na zjisténi navstévnosti, sociodemografie a celkové chovani navstévniki na strankach.
K tomuto cili, dle autora, vyuziva kombinovana metodika pro méfeni navstévnosti, zahrnujici
méfeni navstévnosti na strané méreného serveru a také panelové Setieni, které je ziskavano
pomoci kombinace nasledujicich metod:

e pop-up panel, ten dle autora méti na zakladé pop-up dotaznikti na strané méfeného
serveru, jedna se o site-centric metodu;

e SW panel, charakterizuje autor jako panel méfici aktivity uzivatelt, jedna se user-cen-
tric metodu, a tudiz je provedena pomoci prohlizece méfeni aplikaci.
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Tahal et al. (2017 s. 176) tika, Ze na zakladé méfeni Ize z vyzkumu NetMonitoru ziskat nasle-
dujici ukazatele:

o celkovy straveny ¢as, definuje autor jako soucet veskerych Casi, které stravili realni
uzivatelé na pfislusné webové strance;

e navstéva, je charakterizovana autorem jako sled zobrazeni na webové strance nepieru-
Sovanym ¢asovym usekem, ktery je delsi nez 30 minut;

e realni uzivatelé, jsou definovany autorem jako pocet uzivatel internetu v daném ob-
dobi Déle je zde autorem zdiraznéno, ze tato data nezobrazuji pocet pfipojenych poci-
taci, IP adres nebo cookies souborti. Jak autor poznamenava, nékdy byva pojem realni
uzivatelé ozna¢ovan zkratkou RU, nebo také terminem navstévnici.

e zobrazeni, udava dle autora celkovy pocet zobrazeni vygenerovanych cilovou skupinou
za urcité obdobi, na vybrané internetové strance. Jak autor dale fika, zobrazeni je nékdy
uvadéno pod terminem page Views.

Experiment

Tahal et al. (2017 s. 32) Charakterizuje experiment jako formu marketingového vyzkumu, kdy
je potieba vyzkousSet mozné dopady zamyslené zmény. Jako n€kolik ptikladii vhodného uZiti
metody zde tento autor uvadi mozny obchodni dopad zmény ceny produktu, nebo zmény pro-
vozni doby, ¢i dokonce upravy interiéru provozovny. Kdy by dle autora byla metoda experi-
mentu vhodnéjsi volbou, oproti dotazovani. Jako diivod tento autor poklada za vinu neefektiv-
nimu kladeni otazek, u dotazovani, kdy by bylo tfeba se pta zpiisobem odkazujici na mozné
budouci chovani za ur¢itého pfedpokladu. Prave tento fakt dle autora by byl zadrhelem kredi-
bility vyzkumu, protoze by odkazoval na hypotetickou ¢i imaginarni zalezitost.

Tahal et al. (2017 s. 32) tika, ze pfi experimentu by v nejlepsim piipadé, pokud to okolnosti
dovoluji, mé¢la existovat experimentalni a kontrolni vzorek, kdy na experimentalni vzorku se
testuje vybrana inovace a nasledné se dopad této inovace porovnava s vysledky kontrolni sku-
piny, kterd nové inovaci neni vystavena. Dale autor dodava, ze je velmi potfebné zajistit stejné
podminky pro ob¢ skupiny, a také aby ob¢ skupiny byly navzdjem co nejvice podobné, kvili
tomu, pravé tim bude mozné odfiltrovat jiné rusivé vlivy ptisobici na obé skupiny.

Zbortil (1998) in Kozel, et al. (2011. s. 181) definuje experiment jako metodu sbéru dat, kdy
informace jsou Cerpany ze skutecnosti, které jsou pro ucely vyzkumu zvlast’ zorganizovany.
Kozel, et al. (2011. s. 181) dodava, Ze v ramci experimentd Se pracuje S vyuzitim experimen-
talni a kontrolni skupiny. Jak déle autor vysvétluje, v obecné roviné se do prostiedi experi-
mentu, v jeho pribéhu zavede urcity testovaci prvek, ten je oznaCovan jako nezavisle pro-
meénna, je pozorovano, jaké zmeény se projevi na jiném prvku, ktery je oznaCovan jako zavisle
proménna.

Kozel, et al. (2011. s. 182) tika, ze na celkovy uspéch experimentu ma velky vliv prostiedi
experimentu, pravé kvili tomu se do prostiedi zasahuje s cilem dosahnout, pokud mozno, stej-
ného prostredi pro vSechny testované subjekty.

Kozel, et al. (2011. s. 182) zdlraznuje dulezitost vnitini a vnéjsi validity vyzkumu, kdy vnitini
validita vyjadfuje schopnost zajistit, aby vysledek nebyl kontaminovan jinymi zménami nez
testovanymi. Jak autor dale vysvétluje, vnéjsi validita predstavuje moznost zobecnit zjiSténi a
nastinit je do realné situace, to je oznacovano jako aplikovatelnost vysledkda.
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Kozel, et al. (2011. s. 182) rozd€luje experimenty do nasledujicich kategorii, podle prostiedi
provadéného experimentu:

- laboratorni experiment, autor charakterizuje jako experiment, ktery probiha v labora-
tornich podminkach, které byly specialn€ upraveny pro tcely experimentu. Jako riziko
zde autor vidi v moznosti zkresleni u¢astniky, protoze védi, Ze jsou sledovani;

- terénni experiment, autor charakterizuje jako experiment, ktery probiha v pfirozenych,
skutecnych podminkach. Jako vyhodu zde autor uvadi vétsi presnosti vyzkumu, protoze
Casto ucastnici nevédi, Ze jsou sledovani;

- online experiment, autor definuje tyto experimenty jako experimenty probihajici v on-
line svéte, tento druh experimentu je v praci pouzit, proto je nize blize rozepsan.

Kozel in Kozel, et al. (2011. s. 183) tika, Ze na internetu lze otestovat nejruznéjsi simulace
produktt a sluzeb, proto je béznou praxi, ze firmy na svych webovych strankach simuluji nej-
rozmanitéjsi situace. Jako piiklad zde autor uvadi 3D projekce produkti a sluzeb, simulace
vybéru a objednani zbozi, simulace online plateb a tak dale. Dale autor zdlraznuje, Ze je nutné,
aby firma pozorovala chovani jejich navs§tévnika simulaci a na zakladé vy zjisténych informaci
vyhodnotit postup pii dalSim rozhodovani.

Uvedeni autofi se shoduji na tom, Ze hlavni myslenkou experiment je porovnavani kontrolniho
a experimentalniho vzorku. Kdy u experimentalniho je provedena zména, ¢i inovace, a na za-
kladé vysledkti méfeni je pak pozorovano, jestli se experimentalni skupina 1i$i od referen¢ni, ¢i
nikoliv.

A/B testovani

Tahal etal. (2017 s. 33, 37) tika, Ze jedna z forem experimentu je A/B testovani, které se typicky
uziva pii vyvoji stranek a komunikac¢nich materiald. Zvlasté autor podtrhuje, ze pro A/B testo-
vani je typické uziti hlavné v online prostfedi. Tento autor dale uvadi, ze princip spociva ve
vytvofeni nékolika moZnych variant, které se nechaji otestovat dostate¢né velkym vzorkem re-
spondentt. Jak je dale zde autorem zminéno, je kladen diraz na efektivitu a nejefektivngjsi
varianta je nasazena do ostrého provozu.

Kolektiv autorti. (2014 s. 95) Dodava, ze pro optimalizaci konverzniho poméru se ve vétsing
piipadech vyuZziva pravé A/B testovani, protoZe se jedna o statistickou metodu ovéfovani hy-
potéz. Jako ptiklady vyuziti zde autofi uvadi naptiklad velikost obrazkl na webu, jestli by jejich
zvétSeni nevedlo k zvySeni konverzi. Druhy ptiklad zde autofi uvadi zménu barev u ovladacich
prvka webu, kdyby se barva tladitka zménila ze zelené na Cervené, nevedlo by to k zvysSeni
konverzi?

Kolektiv autort. (2014 s. 95) zdiraziuje ze pii vyuziti této metody je potieba rozdélit publikum
na nejmén¢ dvé skupiny, kterym se zobrazi rozdilné verze webovych stranek, ta s vy$simi kon-
verzemi je pak vybrana a vyuZita.

Brunec (2017 s. 111) Definuje A/B testovani jako testovani, kde jsou pouzity alespon dvé va-
rianty a jsou mezi sebou porovnavany. Jako ptiklad zmén zde autor uvadi rtizné varianty for-
matovani textu, barvy tlacitek, celkovou podobu stranky a v podstaté cokoliv. Jak dale autor
popisuje, ta stranka, kterd ma vice cilenych interakci by méla byt vybrana. Mezi dalsi uziti
tohoto testovani autor také uvadi zkoumani cenové politiky, kdy je mozné zjistit, elasti¢nost
cenové poptavky. Jestli pii snizeni ceny povede ke zvySeni konverzi.

Uvedeni autofi se shoduji na tom, Ze A/B testovani je metoda vyzkumu, kdy se vytvoii mini-
maln¢ dv¢ varianty a nasledné se porovnavaji mezi sebou. Na zaklad¢ jejich vysledki je pak
doporucena jedna, nebo druha varianta.
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Rozhovor (dotazovani)

Kozel, et al. (2011. s. 175) definuje dotazovani jako jednu z metod primarniho sbéru dat, ktera
je zaloZena na piimém rozhovoru, ¢i zprostiedkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem a respon-
dentem. Jako ptiklad zprostfedkovaného kontaktu je zde autorem uveden dotaznik, ktery by
m¢l obsahovat predepsané formy otazek za ucelem sjednoceni podminek a moznost nasledného
vyhodnoceni. Autor zdUraziuje, Ze je tfeba pro tento vyzkum sehnat vhodné respondenty, ktefi
budou odpovidat cilim a zdmérim vyzkumu.

Piibova (1996) in Kozel, et al. (2011. s. 175) rozliuje jednotlivé druhy dotazovani podle zpu-
sobu kontaktu. Déle autorka zduraziuje, ze vhodny vybér spravného typu zavisi na vicero fak-
torech, zejména pak charakteru a rozsahu zjistovanych dat, casovych a finan¢nich limitech,
kvalifikaci tazatele a tak dale. Zejména pak autorka dodava, Ze se jednotlivé typy dotazovani
navzajem kombinuji.

Kozel, et al. (2011. s. 175-178) rozd¢luje dotazovani do nasledujicich kategorii, podle zptisobu
kontaktu, a to na telefonické dotazovani, online dotazovani pisemné dotazovani a osobni dota-
zovani. Telefonické a osobni dotazovani je v praci pouzito, proto je blize ptedstaveno nize.

Telefonické dotazovani

Kozel, et al. (2011. s. 176) definuje jako dotazovani patiici mezi jedny z nejvyuzivangjsich. To
je dle nézoru autora vyssi vybavenosti mobilnimi telefony ze strany dotazovanych a také diky
vyuZiti pocitatové technologie ze strany vyzkumnikii. Jak autor déle tik4, tyto pocitace slouzi
predevsim pfi zpracovavani odpovédi a také pii vyhodnoceni. Autor tento postup zpracovani
nazyva jako CATI, coz znamend zkratku anglicky slov computer assited telephone intervie-
wing, které 1ze voln¢ pielozit jako pocitacem asistované dotazovani pres telefon.

Osobni dotazovani
Tahal et al. (2017 s. 43, 44) rozdéluje rozhovory na nasledujici obvyklé formy, jedna se o:

e Skupinovou diskuzi: jak autor uvadi, pro tu je typické uziti moderatora, ktery organi-
zuje prubéh diskuze a jeho skupina ¢ita bézné kolem 8-12 respondentt, dle tohoto autora
délka diskuze obvykle byva v rozmezi 60-90 minut a je béhem ni Zadouci, aby modera-
tor fidil jeji prabéh. Dale autor pokracuje v myslence a zdlraznuje, aby byly dotazovani
veskefti respondenti rovhomeérné a také Ze je zaddouci, aby reagovali jeden na druhého;

¢ Individualni hloubkovy rozhovor: Dle autora je pro tuto formu je typické uziti u témat
intimniho charakteru nebo pokud neni mozné sezvat vicero respondentil v jeden ¢as na
jedno misto;

e Expertni rozhovor: jedna se o obdobu vySe zminéné individudlniho hloubkového roz-
hovoru s tim rozdilem, Ze se jedna o rozhovor s profesionalem na vybrané téma;

e Mini skupiny: u této formy je typické uziti 2-3 respondentd, proto se n€kdy nazyvaji
dyady nebo triddy. Hojné se uzivaji pii praci s détmi, protoze maji ¢asto obavy hovorit
ve veétsi skuping lidi, stejné tak jako se samotnym vyzkumnikem. Dal§im vhodnym vy-
uziti mini skupin autor spatfuje, kdyz je téma vyzkumu produkt, protoze je jej zde
mozné zkoumat z pohledu kupujiciho a obdarovaného. Jak zde autor zminuje, je zde
mozné VY zjistit motivy ke koupi a zjistit reakce od obdarovaného.

Expertni rozhovor, Individualni hloubkovy rozhovor

Tahal et al. (2017 s. 44) definuje expertni rozhovor jako hloubkovy rozhovor s odbornikem
V oboru, ze kterého je mozné zjistit potfebné informace. Autor fika, Ze nejcastéji jsou respon-
denti IT specialisti, manazefi, l€kafi a feditelé firem. Jak dale autor zdlraziuje pravé v tom se
1isi od individualniho hloubkového rozhovoru.
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Tahal et al. (2017 s. 44,45) vysvétluje, ze expertni rozhovory probihaji formou individualniho
V jeden Cas a také velmi obvyklé byva, ze neradi tito odbornici hovofit oteviené na téma, kde
by mohli prozradit své, nebo firemni, know-how.

Kozel, et al. (2011. s. 167) definuje individualni hloubkovy rozhovor jako osobni dotazovani
tvari v tvaf, kdy je mozné zjistit velké mnozstvi pravdivych, subjektivnich nazort. Déle autor
fika, ze tyto informace pomohou vysvétlit jaké myslenkové pochody se odehravaji v hlavach
dotazovanych. Dale autor zduraznuje, Ze je nesmirné dilezité provést vybér respondentti s CO
nejvetsi peclivosti, aby reprezentovali skute¢ny typ cileného spotiebitele. Autor definuje nej-
Castéj$i cilovou skupinu vyzkumu jako vysoce pfijmovou, nebo velmi profesiondlné vytizenou.
Jako za ptiklad zde autor davd manazery, majitele podniki, vysoké uiedniky, ale také Iékare a
dalsi podobné profese.

Kozel, etal. (2011. s. 167) jako vyhodu hloubkového rozhovoru autor povazuje zménu prostiedi
pro dotazovaného, kdy ptichazi do vyzkumného prostiedi. Jako ptiklady uziti zde autor uvadi
situace, kdy je realné riziko nemoznosti ziskani pravdivych vypovédi dotazovanych. Mezi né-
které mozné situace autor uvadi intimni zalezitosti, sexualni zalezitost, jako je tfeba postoj
muzi K léku viagra a v neposledni fadé rasové zalezitosti a mnohé dalsi.

Kozel, et al. (2011. s. 167) dale dodava, ze délka rozhovoru by neméla ptesahovat délku jedné
hodiny, protoze poté kles4 pozornost, jak dotazovaného, tak také vyzkumnika.

Kozel, et al. (2011. s. 168) pise, ze individualni hloubkovy rozhovor muze obsahovat nékteré
psychologické techniky a procedury. Déle autor vystihuje uméni hloubkového psychologického
rozhovoru v uméni kladeni otazek, kdy je tfeba podle potieby umét zménit jejich potadi, umét
se doptavat na podstatné informace a také vhodné formulovat zajiStovaci otazky tak, aby byly,
pokud mozno co nejvice blize dotazovanému. Dale autor zdlraznuje nutnost srozumitelnosti
otazek pro dotazovaného a také potiebu piijemného prostiedi, nejlepSim ptipadé by celkovy
vyzkum se mé¢l tvofit iluzi, Ze se nejedna o vyzkumné dotazovani. Jako klicovy prvek celého
vyzkumu vyzdvihuje scénaf, Ktery je pfipraveny zadavatelem za podpory psychologa.

Oba predstaveni autofi se shoduji na tom, Ze expertni rozhovor probihaji v individualni roving,
vétSinou z o¢i do oc¢i. Kdy je cileno na zjisténi myslenkovych pochodt stojici za rozhodnutim.
Déle se autofi shoduji na tom, Ze nejcastéjSimi respondenty jsou vysoce postavené osobnosti,
protoze pii rozhovoru mohou byt vyneseny cenné firemni informace, které tito lidé nechtéji
sd¢lovat vefejné.

Webova analytika

Digital Analytics Association in Kolektiv autoru. (2014 s. 88) definuje webovou analytiku jako
sbér zmétenych internetovych dat za ucelem jeji, analyzy a nasledného reportovani s cilem op-
timalizace vyuzivani webu.

Kolektiv autorti. (2014 s. 89) tika, Ze webova analytika uziva dva zakladni typy dat, konkrétné
se jedna 0:

e Kuvalitativni data, kterd odpovidaji na otazku proc se udala dana véc. Jako metodu sbéru
téchto dat autor uvadi rtizné dotaznikova Setteni.

e Kovantitativni data, ktera slouzi k zodpovézeni otazky, co a jak se stalo. Jako ptiklad zde
autor uvadi nejcastéjsi metriku zobrazeni stranky, prokliky na emailovy newsletter, do-
konc¢eni ndkupniho procesu, a dalsi. Jak dale autor dodéava, velkd ¢ast shromazdénych
dat je sebrana pomoci naprogramovanych, méficich, koda vlozenych do stranky webu.
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Kolektiv autort. (2014 s. 89) zduraziuje, ze samotny sbér dat moc informaci nepiinese, i pies
dukladny monitoring v podob¢ piehlednych tabulek. Dle autort je dilezité pohlizet na zjisténé
informace z vicero pohledu, a teprve potom je mozné vyvozovat zaveéry o chovani uzivateld.
Jak dale autofi rozviji mySlenku, na zaklad¢ zjisténych dat je mozné provadét rizné upravy,
které povedou k lepsim vysledktim, jen je potieba po kazdé Gpravé ovéfit zmény, jestli je po-
zadovaného vysledku dosahovano, ¢i ne.
Kolektiv autorii. (2014 s. 90) uvadi nejcasteji uzivané cile, kviili kterym se méteni na strankach
provadi:

e pochopit co se na webu déje;

¢ rychle identifikovat co nefunguje;
zviditelnit Zadany obsah;
vypocitat jakou mérou je web ptinosem pro firmu;
zlepSeni obchodnich vysledkd webu;
oduvodnit rozhodnuti a investice do rozvoje webu ¢i kampani.

Kolektiv autord (2014 s. 90) piedstavuje analytické techniky a modely, hned jako prvni autofi
predstavuji Casové srovnani. Jak autofi dale rozepisuji, jednd se o srovnani udajii na zékladé
¢asového horizontu, jako ptiklad je zde uveden srovnani mezimési¢ni a meziro¢ni, to je dle
autort zdkladni metoda. AvsSak také autofi varuji pred sezoénnosti, kterd by méla byt zohlednéna
pfi vyhodnocovani vysledku.

Puasobeni barev na ¢lovéka

Protoze pti vybéru barev je nepfeberné moznosti, bylo potieba najit odrazovy mustek, ktery by
pomohl alespon nastinit smér, kterym by se dalo vydat pii experimentovani se zménou barev.

Bohuzel zde uvedené zdroje neptisobi zcela vérohodné, protoze své tvrzeni nepodkladaji zcela
jasnymi fakty a jsou z velké ¢asti tvofeny domnénkami a usudky autora. Pro piiklad v knize
pani Dannhoferové s nazvem Kompletni privodce pro grafiky, fotografy a designéry z roku
2012. Zde sice autorka uvadi, ze byl dany fakt dokazan védeckymi vyzkumy, bohuzel vSak zde
neni uvedeno, o jaky vyzkum se jednalo, nebo dokonce kym byl vykonan. Z tohoto diivodu je
tieba brat nasledujici ¢ast s jistou rezervou a brat ji jako odrazovy mustek, ktery ulehéil volbu
barvy k zacatku experimentovani vlivu barvy na nakupni chovani.

Podobny uvedeny problém je mozné nalézt u popularnich schémat vlivu barvy na vnimani
znacky, dost Casto jsou zdroje tohoto schématu rozporuplné, jsou tvorbou nadSenych blogeri a
blogerek, ktefi se navzajem cituji. To nutn€ neznamena, ze tyto schémata jsou nepravdiva, jen
je tieba brat zfetel, Ze se jedna o nepodloZzené tvrzeni, které je tiecba vice ovéfit védeckymi
postupy, aby mohly ziskat vétsi vahu. O tomto problému se také zmitiuje Cherry (2019) kde na
konci svého ¢lanku piSe, ze je potfeba dal§i vyzkum, protoze je stadle mnoho otazek v tomto
tématu nezodpovézenych. Jako piiklad zde autorka uvadi nasledujici otazky:

Jak pfifazovani asociaci k vnimani barev vzniklo a vyvinulo?

Jak velka je sféra vlivu vnimani barev ve skutecnosti?

Jaké typy osobnosti preferu;ji specifické barvy?

Jaky maji barvy vliv na chovani zakazniki?

Mohou byt barvy uzity pro zvyseni produktivity nebo bezpecnosti v pracovni prostiedi?

Jak také tika O’Connorova in Cherry (2019) Velka ¢ast tvrzeni uvedeny Vv ¢lancich 0 vnimani
barev nejsou podlozené empirickymi daty, také Ze obsahuji fatalni chyby, jako jsou velké zjed-
noduSovani a subjektivni validaci predkladanych fakti. Jak dale O’Connorova tika, hodné
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z uvedenych tvrzeni, v téchto ¢lancich, odkazuje na poznatky ze starych vyzkumi bez odkazo-
vani na aktudlni védecka zjisténi.

Dalsim problémem je kulturni vnimani barev, kdy preference lidi se v zavislosti na kulturnim
prostiedi miize ménit, a tak naptiklad vyzkum provedeny v USA nemusi zcela reprezentovat
evropské smysleni o vnimani barev o tom, které emoce maji evokovat. Navic oba uvedené kul-
turni celky pravdépodobné budou rGiznorodé a vnimani barev v jednotlivych statech, krajich,
mest ¢i osob miize byt odlisné.

Navic vliv na vnimani barev se mtze také piisobenim ¢asu ménit, jako priklad je mozné uvést

vnimani trendovosti jednotlivych barev v designérskych katalozich, kdy téméf kazdy desetileti
ma svou moderni barvu, nebo barevnou kombinaci.

Jak bylo dfive uvedeno, tato teoretickd ¢ast ma poslouzit pouze jako odrazovy mustek k nasmée-
rovani vyberu barvy pro provedeni experimentu zmény barvy tlacitka na ndkupni chovani za-
kaznik?.

Dannhoferova (2012 s.42) upozoriiuje na fakt, ze barevny obraz je zprostiedkovany zrakovym
ustrojim, a proto ne vzdy nemusi odpovidat realité. Jako diivod zde autorka uvadi vliv kvality
zraku a zkuSenostmi. Jak dale autorka rozviji myslenku, je evidentni, Ze barvy na ¢lovéeka jistym
zpusobem pisobi, a to jak fyzicky, tak také psychologicky.

Dannhoferova (2012 s.42) dale tika, ze pasobeni svételnych paprskii, které jsou vnimany jako
barvy, pisobi nejen na samotné oko, ale také na cely organizmus ¢lovéka. Pro piiklad zde au-
torka popisuje kolorterapii, ktera se zabyva lé¢enim pacientli pomoci ptisobenim barevného
spektra. Dale autorka tikd, Ze empirickymi metodami bylo zjiSténo, ze barva svétla pisobi na
sitnici oka i na kazi, ale pocity jsou zprostiedkovany v podvésku mozkovém, tak také ve vege-
tativnim nervovém systému.

Dannhoferova (2012 s.44) tika, Ze to, jak jsou jednotlivé barvy vnimany ma vliv také subjek-
tivnimi asociacemi a kulturnimi podminkami, mezi dalsi faktory ovliviiujici vnimani barev au-
torka zde fadi symbolické vyznamy, které jsou utvoteny prostredim, ve kterém clovék vyristal
nebo Zije.

Dannhoferova (2012 s.44-50) dodava, Ze prestoze kazdy ¢loveék ma svou individualni stupnici
uptednostiiovanych barev, jejich symbolika spojena s kulturnim prostiedi se az na vyjimky
nemnéni a zlstava stejna.
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Také dle autorky se vyznam barev vV Case miize ménit. Autorka dale popisuje symboliku jed-
notlivych barev:

Cerna barva — dle autorky mé evokovat silné negativni vyznam, ptisobi hutng, tvrdé
depresivné a tézce. Dle autorky ptedstavuje absenci svétla a je protikladem bilé barvy.
Jak dale autorka uvadi, nejvyraznéji tato barva vynika na matném povrchu a lesklé barvy
ji pak davaji eleganci.

Seda barva — autorka tika, Ze je povazovana za kifzence tmy a svétla nebo za zaspinénou
bilou, ¢i za nedokonalou ¢ernou. Dle autorky je tato barva povazovana jako barva bez
charakteru, ktera tlumi city, plisobi nevyrazng, Spinavé, pasivne a nékdy i depresivné.
Bila barva — autorka ji predstavuje jako barvu spojovanou se svétlem, protoze ze vSech
barev ma nejvyssi koeficient odrazivosti, kdy odrazi vice jak 80 % vSech svételnych
paprsku. Proto dle autorky ptisobi svétle, lehce a vzdusné. Dale zda autorka upozoriuje
na kulturni rozdil vnimani barvy, kdy v Evrop¢ je bila spojovana se svatebnim obtfadem,
v Japonsku je tato barva spojovana s obfadem pohiebnim a vyjadiuje smutek, podobné
jako v Evrop¢ barva ¢erna.

Zluta barva — dle autorky dodava tato barva nejvice svétla ze viech chromatickych,
proto byva spojovana se svétlem, sluncem, zlatem, jarem a mladim. Jak dale autorka
uvadi, jedna se o barvu ptsobici jasné, zatfivé, blizce a expanzivng. Autorka také dodava,
ze v kiestanském nabozenstvi je uzivana pro vyjadieni nadsmyslového svéta.
Oranzové barva — autorka ji popisuje jako kombinaci Zluté a ¢ervené, kdy piisobi jako
ta nejteplejsi. Autorka ji dale oznacuje za radostnou barvu slune¢ni zate, ktera pusobi
jasng, blizce, teple a nékdy az ohnivé. Dle autorky se jedna o mezinarodni barvu bezpeci
a také Ze je oblibena malymi détmi prave kvili své veselé symbolice.

Cervena barva — autorkou je oznaéovana jako barvu tepla, tvofivé sily, zralosti, aktivity
a vile. Dle autorky ptisobi teple, té¢Zce a blizce, ma symbolizovat pocit nebezpeci a vy-
hruznosti. Jako zajimavost zde autorka uvadi, ze ve stiedovéku tato barva symbolizo-
vala také zakon a spravedInost.

Fialova barva — Je autorkou popisovana jako barvu pro nékteré evokujici barvu smrti.
Dle autorky ma vyjadiovat pasivné a rozpolcené, evokuje smiSené pocity a rozpolceny
charakter. Oproti zIuté barvé, dle autorky, mtze pusobit tézce, chladné a tmave. Dale
autorka uvadi, Ze se tato barva dobie kombinuje s jejimi svétlej$imi odstiny a také s bi-
lou, zelenou a tyrkysovou.

Modra barva — Autorka ji definuje jako pfesny protiklad barvy oranzové, kdy ma sym-
bolizovat pasivitu, stabilitu, relaxaci a dalku. Jak dale autorka uvadi, mize vyvolavat
dojem hloubky, jednoty a chladu. Z nabozenského hlediska pak ma symbolizovat viru
a v asijskych zemich pak nesmrtelnost, jak uvedla autorka.

Zelena barva — Dle autorky ma mit ukliditujici a stabiliza¢ni uc€inek, piisobi piijemné,
chladné a uvolnéné. Jak déle autorka uvadi, vyvolava pocit harmonie, jednoty a dalky.
Autorka popisuje také, Ze dnes byva povazovéna za barvu nadéje a pratelstvi. Jako za-
jimavost zde autorka uvadi fakt, Ze az do stfedovéku byla vnimana jako barva lasky.
Hnéda barva — Je autorkou oznacovana jako barva ptdy a dfeva. Dle autorky ma ptisobit
Klidn¢, ale jeji symbolika a charakteristika je bohuzel nejednoznaéna. Ma vyvolavat po-
cit bezpeci a divéry. Jak dale autorka uvadi, symbolizovat by méla domov, jistotu, tra-
dici, poradek ale i zdrZenlivost, stiizlivost, vaznost, solidnost a ml¢enlivost. Jak dale
autorka dodava, tato barva je preferovana lidmi s psychickymi problémy, kteti potiebuji
citit pocit bezpeci a uspokojeni.

Protoze mezi dominantni barvy zkoumané firmy patii zejména zelena a ¢ervena, budou blize
charakterizovany nize.
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Zelena

Dannhoferova (2012 s.50) charakterizuje zelenou barvu jako barvu s uklidiujicimi a stabilizac-
nimi vlastnostmi. Nejcastéji spojovanou se symbolikou ptirody, rostlin, dalky, mladi, nadéji a
pratelstvi. Mezi pozitivni emoce, které miize tato barva pusobit, zde autorka fadi poctivost,
piipravenost, pohotovost, houZevnatost, vytrvalost, hojnost, aspéch, harmonii, jednotu, rovno-
vahu, pravdu, divéru, klid, mir, jistotu, bezpeci, ticho, nad¢ji a pratelstvi.

Dle Cherry (2019) Ze zelena muze plsobit optimisticky, pfirodn€, nadSen¢, uklidnujicim do-
jmem ale, jak autorka dodava, zalezi na odstinu barvy, kdy svétlejsi pasobi vice energicky a
tmavsi zas uklidiujicim dojmem. Dale autorka spojuje zelenou barvu s vyznamem ptirody a
Stésti. Jak déle autorka v ¢lanku zduraznuje, velky vliv na vinimani barev ma predevsim kulturni
prostiedi a individualnim pohledem.

Ob¢ autorky se shoduji, ze zelena barva mtize pusobit uklidiiujicim dojmem a Ze je spojovana
S prirodou.

Cervena

Dannhoferova (2012 s.48) definuje ¢ervenou barvu jako barvu vyjadiujici tvotivou silu, zralost,
aktivitu a vuli. Dle autorky tato barva symbolizuje krev a ohen. Jak také autorka fika, mezi
pozitivni emoce, kterd tato barva mlze vyvoldvat lze zatadit lasku, vasen, vzruseni, touhu,
chténi, Zadostivost, naruzivost, prudkost, hrdost, energii, silu, dynamiku, pohyb, ¢innost a pod-
nikavost. Mezi negativni emoce, které mohou byt vyvolany touto barvou, jsou autorkou zafa-
zeny nasledujici: revolta, boj, valka, agrese, hnév, zlost, krutost, nemravnost, nebezpeci, ¢i vy-
hruznost.

Piotrowski a Armstrong (2012) fikaji, ze Cervena barva vyvolava v lidech pfevazné negativni
emoce, konkrétné autofi zminuji, Ze motivuje k vyhybani se, znaci hrozbu a nebezpeci. Tim
jsou ve shodé¢ s Dannhoforovou.

2.3 Metodika

V této ¢asti bude predstavena metodika, podle které byla tato prace zpracovavana. V prvni ¢asti
je mozné nalézt odiivodnéni zvoleni vybranych nastroji a jejich nakonfigurovani pro sbér dat
a vyhodnoceni. V druhé ¢asti pak definovani cili optimalizace, na které budou cileny upravy a
poté sledovany zmény vV chovani uzivatelti.

V teoretické ¢asti byl proveden rozbor dél riznych autorid specializujici se na vybrand témata a
zde byly jejich nazory komparovany.

Zvoleni vhodnych aplikaci pro méreni

Pro ucely této prace bylo potieba zvolit aplikaci pro méteni webovych stranek a také druhou na
uzivatelské testovani.

Volba pfi vybéru analytiky pro méfeni dat padla na jiz uzivanou platformu, jak uvadi zdroj
W3Techs (2020) Google analytics je v roce 2020 nejpouzivangjsi webovy nastroj slouzici
k analytice webovych stranek. Zdroj dale uvadi, ze tento webovy nastroj pouziva v roce 2020
53,5 % webovych stranek. Z pohledu podilu na trhu webovych analytickych néstroji, dle tohoto
zdroje ve stejném roce, dosahuje tento nastroj podilu 84,1 %. Z téchto dat lze tento nastroj
oznacit jako nejpouzivanéjsi nastroj pro webovou analytiku v roce 2020.

Jako dalsi divod vedouci pro pouziti pravé tohoto nastroje byl fakt, Ze tento nastroj je ve firmé
jiz pouzivan. V neposledni fade je Google Analytics k dispozici zdarma a nabizi mnoho pokro-
¢ilych funkci. Jako hlavni funkce tohoto systému jsou celkové navstévy, jaké zatizeni jsou uzity
pfi navstiveni, z jakého zdroje navstévnici pfisli, chovani uzivatelt na webovych strankach,
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okamzita mira opusténi, v neposledni fad¢ vypocet konverzniho pomeéru a spousty dalSich me-
trik.

Jako volbu aplikace pro uzivatelské testovani byla uzita aplikace od stejné firmy, a to Google
Optimize. Tato aplikace byla zvolena proto, Ze se jedna o aplikaci od shodné firmy, je k dispo-
zici zdarma a také je plné kompatibilni s veSkerymi uzitymi aplikacemi.

Pro zjednoduseni celkového procesu a snizeni poctu pozadavkl na vlozeni kodi od spravei
webovych stanek, byla uzita aplikace Google Tag Manager. Samotna aplikace funguje jako
funnel, ktery umozni vkladani vybranych kodt do stranek bez zasahu programatora. Tato apli-
kace také spolupracuje s dalsimi aplikacemi od Google. Samoziejmosti je zde kompatibilita se
vSemi pouzitymi Google aplikacemi.

ZaloZeni nového actu Google, zprovoznéni dilezitych aplikaci.

Na zékladé rozhovoru 2, kdy byl veden rozhovor s marketingovym specialistou vybrané firmy,
bylo nutno zalozit ucet novy. Jako diivod je v tomto rozhovoru uveden fakt, ze béhem vyzkumu
by mohlo byt manipulovano s pfednastavenymi méfenimi a tim by byla prace specialisty kom-
plikovana.

Jako dalsim didvodem, vychazejici z rozhovoru 2, bylo uziti aplikace Google Tag Manager.
Protoze pfti jeho uziti by bylo nutné veSkeré soucasné méteni prekonfigurovat pro uziti praveé
tohoto programu. Proto po vzajemné dohodé¢ bylo pfistoupeno k zalozeni G¢tu nového a jeho
napojeni na webové stranky, aby mohly oba uéty paralelné fungovat vedle sebe.

Novy ucet pro ucely této prace byl nazvan ve formatu marketing.nazevfirmy@gmail.com Po
zaloZeni nového uctl bylo mozné zprovoznit aplikace pro méteni.
Zprovoznéni Google Tag Manager
Jako prvni dilezitou aplikaci byl Google Tag Manager. Pro jeho spravné spusténi bylo nutné
vlozit na zacatek dva kody, jeden do hlavicky a druhy do paticky vsech webovych stranek.
Protoze vsak byl web pro tyto Gpravy zamknuty, bylo potieba kontaktovat spravce webu s za-
dosti o vlozeni patiicnych kodu.
Po uspésném vloZeni kodl bylo mozné zacit vytvaret jednotlivé tagy, pro sledovani vybranych
aktivit na webu. Pro ucely této prace byly vlozeny nasledujici Tagy:

e Zobrazeni jednotlivych stranek;

e Kliknuti na jednotliva menu v hlavicce;

e kliknuti do paticky;

e kliknuti na sdileni u jednotlivych produkta.

Aby bylo mozné ovéfit spravné nastaveni tagl, bylo potieba dale nainstalovat oveétfovaci dopl-
nék webového prohlize¢e Chrome Tag Assistant. Toto drobné rozsifeni umoziuje rychle zkon-
trolovat, jestli je vybrany tag spravné nakonfigurovan. Testovani spravnosti nastaveni tagu pro-
biha v testovacim ,,preview" rezimu tag manageru. Po zapnuti tohoto rezimu je mozné vstoupit
na cilovou stranku a v nabidce Tag Assistentu pozorovat, jestli se Tag spusti v nastavenou
chvili. Tag Assistent umoznuje vidét aktivity probihajici na webu z pohledu samotného Tag
Manageru.

Pozadavky na vloZeni pokrodilejSich kédi do stranek administratory

I pfes to, Ze Google Tag Manager poskytuje velkou svobodu pti vkladani koda, nékteré oblasti
sledovani bylo nutné zprovoznit s pomoci administratort webu. Pro zprovoznéni pokrocilejsich

24



metrik bylo potieba vytvofit na webové strance novou vrstvu s daty, obsahujici informace o
tom, co se prave déje na strance. Tato datova vrstva se odborn¢ nazyvany DataLayer. VVzhledem
k funk¢nosti je ho mozné oznacdit za spojovaci mustek mezi Tag Managerem a webovymi stran-
kami. Google Tag Manager s udaji z této vrstvy umi nakladat, a pomoci nich nasledné mize
pieposilat potiebna data do Google Analytics.

Pro spravné vlozeni kéda byl vytvoren navod pro programatory s ptiklady vybranych kodi a
také postupem. Tento dokument je mozné nalézt v piiloze 2 Pokyny pro programatory. Uve-
deny dokument byl zpracovan na zakladé¢ oficialniho navodu pro vyvojafe od Google (2020).
V uvedeném navodu pro vyvojaie jsou vyobrazeny veskeré mozné kody, se kterymi mize Go-
ogle Tag Manager operovat. Je zde také popsano, kam maji byt umistény, jak vypadaji, a kromé
téchto zakladnich idajii je na stejné strance uveden také popis, co dany kod umi sledovat a jaka
data lze ziskat z jeho vyuziti.

Uziti veskerych kodu, pro sledovani veskerych aktivit, na strankach, by bylo sice mozné, jen
¢asové I finan¢né narocné, a pridana hodnota nékterych informaci by byla vzhledem k vynalo-
zenym financim nevyhodna. Z tohoto diivodu bylo rozhodnuto zaméfit se jen na potifebné me-
triky pro vyzkum této prace a také kody, které v budoucnu po dokonéeni této prace by se mohli
marketingovému oddé€leni hodit. Konkrétni kody a jejich vyznam je mozné nalézt v ptiloze 2.
Po vlozeni kodu do stranek bylo mozné nakonfigurovat propojeni s dalsimi aplikacemi.

Propojeni s Google Analytics

Protoze Google Tag Manager nefunguje jako analyticka aplikace, ale jen jako funnel pro vkla-
dani kodu, bylo potieba tyto dvé aplikace mezi sebou propojit. Toho bylo docileno pomoci
unikatniho propojovaciho kodu generovany aplikaci Google analytics. Tento propojovaci kod
byl vlozZen do kazdého tagu v Tag Manageru. Tento propojovaci kod tika Tag Manageru, kam
ma zaslat ziskana data.

Podle povahy kodu, na ktery je tag nastaven, jsou nasledné data tfidéna a zpracovavana v Go-
ogle Analytics. Pro zobrazeni jednotlivych metrik je potieba navstivit danou stranku s metri-
kami.

Zakladni nastaveni Google Analytics

Protoze nebylo umoznéno provést vyzkum prace na sou¢asném profilu Google Analytics, bylo
potieba provést cely proces konfigurace Google Analytics. Jako prvni krok bylo provedeno
vyplnéni zékladnich udajii na strance nastaveni vybéru dat. Tato stranka je dostupna pomoci
nasledujici cesty: Spravce, karta vybér dat a nastaveni vybéru dat. Na uvedené strance musi byt
vyplnéna zemé a ¢asové pasmo, zde bylo vybrano Cesko. Dalsim pottebnym idajem byla ména,
ta byla zvolena Ceska koruna. Dalsi krokem bylo zaSkrtnuti filtrovani robotl a prohledavacu,
aby nezkreslovali celkové statistiky. Poté bylo potfeba zadat adresu webovych stranek zkou-
mané spolecnosti. Sledovani vyhledavani na webu bylo ponechiano vypnuté, protoze stranky
zkoumané spolecnosti nevyuzivaji proménné v URL stranky ve vyhledavani. Proto toto méteni
muselo byt provedeno pomoci Tag Manageru s vyuzitim pomocné datové vrstvy Datalayer.

Jako druhy krok bylo nastaveni elektronického obchodu. Samotné zapnuti elektronického ob-
chodu bylo zprovoznéno pres nasledujici nastaveni: spravce, vybér dat, nastaveni elektronic-
kého obchodu. A na této strance bylo teprve mozné povolit elektronicky obchod, a protoze
V praci je pracovano s pokrocilej§imi moznostmi elektronického obchodu, byly aktivovany i
ptehledy rozsiteného elektronického obchodu.

Nasledovalo pojmenovani kroki trychtyte, a to podle krokt v nakupnim kosiku stranek. Toto
pojmenovani umozni lepsi rozliSeni stranek kosiku od jinych, pfi vyhodnocovani statistik v Go-
ogle Analytics. Jedna se jen o pojmenovani konkrétnich stranek nadkupniho kosiku, pro lepsi
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orientaci v Google Analytics, proto na konkrétnim nazvu stranky uplné nezalezi, ale i tak by
mélo byt z ndzvu jasné, o ¢em je dana stranka.

Na zkoumanych strankach je nakupni kosik ¢lenén do péti kroku, a tak i kroky v tomto trychtyfi
byly nastaveny podle toho. Prvni krok kosiku byl pojmenovan ,,Kosik,” podle obsahu stranky,
kde se nachazi pouze nakupni ko$ik zakazniki. Druhy byl pojmenovan ,,Zptsob dopravy a
platby,” to podle moznosti umoznénych na uvedené strance. Nasledujici ¢tvrty krok byl pojme-
novan ,,Dorucovaci udaje‘ podle stejnojmenné stranky ve které se dopliuji tyto udaje. Predpo-
sledni krok byl pojmenovén ,,Rekapitulace,* protoze na strance se pouze rekapituluje celd ob-
jednavka. Posledni krok byl pojmenovan ,,Podékovani za nakup,* a to proto, Zze na vyobrazené
strance je jen hlaska s podékovanim za provedeni transakce.

Opatieni proti zkresleni vyzkumnych dat

Pro zamezeni kontaminace ziskanych dat, bylo potfeba vyfiltrovat vnitfni pohyb po webovych
strankach firmy. Kvuli tomu byla vyuzita funkce Google Analytics ,,Filtrovat vnitini provoz.*
Tato funkce funguje jako jednoduchy filtr IP adres, ze kterych je na stranky vstoupeno. Pied
tim, nez bylo mozné tento krok ucinit, bylo potteba zjisti, jakou IP adresu pocita¢ pouziva.

Pokud neni garantovana pevna IP adresa, blokovani konkrétnich IP miize byt problematické,
protoze IP adresa piipojeného routeru se mize zménit dynamicky kdykoliv béhem nového pfi-
pojeni k siti. ProtoZze poskytovatelé internetu ptidéluji IP adresu z velkého rozsahu, a mnozstvi
ptidélenych adres se mize pohybovat ve stovkach kombinaci, neni prakticky mozné zablokovat
provoz z konkrétniho zdroje. Vzhledem k tomu, Ze poskytovatel internetu firmy XYZ pridéluje
adresu dynamicky docileni kompletniho odstinéni u vyzkumu nemutze byt dosazeno. Jedna se
0 jeden ze zkreslujicich faktord ptisobici na vyzkum, nastésti vzhledem k velikosti firmy XYZ
se nejednd o zasadni zalezitost. Mnohem vétsi vliv mél nasledujici faktor svétového vyznamu.

Konkrétné se jednalo o ptisobeni koronaviru, znamého také jako Covid — 19. Situace pisobeni
viru byla natolik vazna, ze byl vyhlasen stav svétové pandemie. S tim také ptichazeli nejriz-
néjsi ochranna opatfeni vlady, kterd ve velké mife méla vliv na nakupni chovani obyvatelstva.
NejvyraznéjSim opatfenim bylo uzavieni obchodl pro osobni prode;j platici od 24. 3. 2020. Kdy
veskeré objednavky v obchodé museli byt zpracovany pies webové stranky a poté byly mohly
byt vyzvednuty pies dvete obchodu. Z tohoto diivodu je potieba brat zietel na vysledky méfeni,
protoze se jedné o zasadni zkresleni vysledkd, vzniklou situaci.

Konfigurace jednotlivych metrik pro vyzkum této prace

Pro zprovoznéni metriky zobrazeni stranky bylo potieba vlozit tag typu Google Analytics: Uni-
versal Analytics, jako typ sledovani byl zvolen ,, pageview “. Triggering bylo zvoleno na vSech
strankach webové stranky. Po nastaveni Tagu bylo ovéfeno fungovani Tag asistentem na néko-
lika ndhodnych strankach. Tato metrika byla zvolena proto, Ze se jedna o jednu z nejzakladnéj-
sich metrik, co Ize sledovat na webové strance, dava udaje o celkové navstévnosti stranky a
také v ktery den, hodinu a minutu byla dana stranka navstivena.

Definovani cili optimalizace

Na zédklad¢ zjisténych dat méteni bylo rozhodnuto zlepsit nasledujici problematické ¢asti webu,
tyto ¢asti byly vybrany na zakladé rozhovoru s majiteli firmy a pozorovani proudu uzivatelti na
strankach.
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Vyhodnoceni experimenti a doporuceni

Vyhodnoceni provedenych zmén v rdmci experimentt byly provedeny pomoci nakonfiguro-
vané aplikace Google Analytics, kdy bylo uzito ¢asové srovnani obdobi bezprostiedné pied
provedenim zmény a po provedeni zmény. U experimentl, kde bylo mozné pouzit Google Op-
timize bylo vyuzito metrik v ramci aplikace. Podle zdméru experimentu zde bylo hledano ma-
Xima, ¢i minima. Na zaklad¢ zjisténych dat bylo formulovano doporuceni, kterou variantu
prvku, nebo provedeni zvolit pro vybranou situaci.
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3 Prakticka c¢ast prace

V praktické ¢asti prace bude nejprve predstavena spole¢nost XYZ z vice thli pohledu a bude
predstaven systém na kterém webové stranky funguji. Déle budou uvedeny pouzité aplikace
souzici k provedeni experimentd. Po piedstaveni zkoumaného subjektu a nastroja budou uve-
deny zkoumané experimenty a na zakladé vysledkt z nich budou formulovany doporuceni.

3.1 Predstaveni vybrané spolecnosti

V této Casti bude blize predstavena vybrana spolecnost, protoze se v praci vyskytuji citlivé fi-
remni Udaje, byla tato firma po dohod¢ s majitelem anonymizovana a nékteré citlivé udaje,
které nesouvisi ptimo s vyzkumem také. Pro vybranou firmu byl zvolen ochranny nazev ,.firma
XYZ*, ktery bude uzit po celou prace. Dalsi udaj, ktery bylo potiebné zakryt je mésto ptisob-
nosti, protoze po piredstaveni veskerych detaild o firmé by bylo velmi jednoduché firmu iden-
tifikovat, a tim by cela anonymizace ztratila vyznam.

Historie firmy XYZ

Dle webovych stranek firmy XYZ (2020) vznik této firmy je datovan do roku 1995. Zpocatku
se firma vénovala hlavné vyrobé tisténych fotografii a prodej piislusenstvi k nim. Jak zdroj
uvadi, na samém zacatku vyroba probihala v pronajatém prostoru v samotném centru mésta.
Dale se ve zdroji piSe, ze fotografie méli vehlas, a tak bylo rozhodnuto vystavét vlastni prostory
a do nich vyrobu a prodej ptesunout. Dle zdroje bylo divodem hlavné nedostatecné dispozice
Vv soucasnych prostorach k budoucimu ristu firmy.

Jak je uvedeno na webovych strankach firmy XYZ (2020), v sekci o nds, nové prostory se na-
chazi na okraji centra mésta, jednu ulici od puvodniho pronajatého prostoru. Dale zdroj uvadi,
ze objekt, kde se firma piesté¢hovala, je tiipatrova viceucelova budova vlastnéna majitelem
firmy XYZ. V téchto prostorach firma sidli doposud, jen se od pivodniho rozloZeni znaéné
rozrostla.

Firma na svych strankach, v sekci o nas (2020) uvadi, Ze z poc¢atku byla obsazena pouze jedna
prodejni bunka v pfizemi. Jak je ve zdroji uvedeno, zbytek viceti¢elového objektu byl pronajat
dal$im subjektim s rliznym zaméfenim. Dale zdroj piSe, Ze postupem ¢asu, S rozsifovanim port-
folia produktt a celkovym ristem firmy bylo nevyhnutelné rozsitovanim také prodejnich a
skladovych prostor. Pravé proto, dle zdroje, bylo postupné zabrano celé ptizemi a pozdé&ji také
polovina prvniho patra budovy.

Diky rozsifeni firemnich prostor bylo mozné nabidnout §ir$i nabidku produktt a sluzeb. Jak
uvedl majitel firmy v rozhovoru 1 v piiloze 1, pfestéhovanim bylo mozné také zprovoznit e-
shop, ktery umoznil firm& prodavat do celé Ceské republiky a pozdgji také na Slovensko. Pro-
toze V ptedchozich pronajatych prostorach chybél prostor pro zabaleni objednavek pro pie-
pravni sluzby. Prave tento krok povazuje majitel za jeden z pilift tispéchu rozvoje firmy XYZ.

Oblast puasobnosti v roce 2020

Protoze ma firma pouze jednu pobocku, jedna se Spise o lokalniho prodejce produktii a sluzeb.
Diky internetového obchodu vSak miize a cili na pfevazné€ ¢eské a v mensi fadé na Slovenské
zakazniky. Distribu¢ni cesty produktli jsou realizovany ¢eskou postou a také dopravni spolec-
nosti Zasilkovna. Kvili jazykové vybavenosti zaméstnanct a absence piekladu stranek je ob-
chodovani s dal§imi zahrani¢nimi trhy spiSe vylouceno.

Obor zaméreni v roce 2020

Dle webovych stranek firmy XYZ (2020), je obor zaméteni hlavné na vyrobu fotografii a prodej
darkovych predméti. Jak je mozné ze shodnych webovych stranek zjistit, mezi nabizenymi
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sluzbami je zatazeno fotografovani na doklady, kopirovani dokumentii, vyroba personalizova-
nych produkti s obrazkem nebo népisem dle ptani zadavatele, velkoformatovy tisk, vyvolavani
a digitalizace fotografickych negativii.

Jak je mozné z firemnich webovych stranek (2020) zjisti, krom téchto uvedenych aktivit je
mozné v portfoliu nalézt také bohatou nabidku luxusnich produkti i nepfimo souvisejici s fo-
tografickymi sluzbami.

Jak uvedl majitel firmy v rozhovoru 1 v ptiloze 1, béhem puisobeni firmy XYZ se v portfoliu

jmenovat némecka luxusni fotoalba Goldbuch, luxusni fotoramecky ramecky s krystaly Swa-
rovski. Luxusni svicky Yankee Candle, Woodwick a italské bytové vané Millefiori Milano.

3.2 Webové stranky spolecnosti

V této Casti budou blize piedstaveny webové stranky spole¢nosti, dodavatel webovych stranek,
jaké dalsi dostupné moduly nabizi. Pro lepsi pochopeni sounalezitosti tato cast zac¢ina kratkym
ohlédnutim do historie webovych stranek firmy XYZ.

Weby provozované touto firmou a jejich historie

Prvni webové stranky, dle Internet Archive (2020), spustila firma svoje webové stranky jiz
v roce 2004. Dle stejného zdroje je mozné vidét, ze z poc¢atku se jednalo a firemni stranky bez
vlastniho e-shopu informujici o zakladnich informacich o provozovateli a aktualnich akénich
nabidkéch. Nazev prvni domény firmy XYZ vychazela z oboru zaméfeni. Webovym vyvojafem
téchto prvnich stranek byla firma WebCreationL@bs. Vyvoj webovych stranek se v tomto roce
nezastavil, a tak byl prvni firemni e-shop spustén o ¢tyfti roky pozdéji, v druhé poloviné roku
2008, jak je uvedeno ve stejném zdroji.

Prvni e-shop firmy XYZ, v roce 2008, byl dle Internet Archive (2020) zaméfen na prodej foto-
grafického vybaveni, fotoalb, fotordmd, také v malé mife zde byl zastoupen darkovy sortiment.
Postupem casu, se nabidka produktl rozristala a pravdépodobné vyvojem poptavky ziskala
kategorie darkového zbozi vyznamu, bylo rozhodnuto o spusténi druhé domény zaméiené na
prodej darkovych predmétu.

Jako hlavnim divodem byl fakt, Ze nazev spolec¢nosti obsahuje slovo ,,foto,” které evokuje na-
bidku produktti spojenych s fotoptislusenstvim a potieb s tim spojenych. Dle tvah majitele,
v rozhovoru 1, v ptiloze 1, toto mohlo mit negativni vliv na prodej darkovych predméta, které
S postupem casu ziskaly na vyznamu. Proto bylo slovo ,,foto z nazvu webové stranky nahra-
zeno slovem darky. Nahrazené slovo mélo Iépe vystihovat nabidku novych webovych stranek.
Jak majitel dale popisuje tento krok se vyplatil a poptavka po darkovych predmétech stoupla.

I prestoze webové stranky mély rozdilné domény, nabidka na obou zistala shodna, aby bylo
umoznéno zakazniklim objednavat jak fotopotieby, tak darkové predméty do jednoho nakup-
niho kosiku, jak majitel uvedl v rozhovoru 1, v ptiloze 1, Vyraznym rozdilem oproti ptivodnim
webovym strankam byla rozdilna platforma, na které webové stranky bézely.

Jak bylo dfive uvedeno, ptivodni stranky bézely na platformé od WebCreationL@bs. Majitel
v rozhovoru 1, v piiloze 1 uvedl, ze tato platforma poskytuje sice jednoduchou editaci, ale ne-
nabizi rozsifené moznosti pro e-shop, jako priklad je napojeni ucetni a skladovy systém firmy
a také na systémy prepravnich spolecnosti. Majitel dale myslenku tiké, ze pravé proto bylo
rozhodnuto nové stranky rozbéhnout na nové platformé od nového dodavatele, ktera tyto moz-
nosti umozni.
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V rozhovoru 1, v piiloze 1 majitel fika, Ze shodou okolnosti se v dobé vybéru nového dodava-
tele stranek, byla v Ceské republice zavadéna povinna elektronicka evidence trzeb (EET,) a
firma musela také zménit Gi€etni systém, protoze vyvojai toho ptivodniho se rozhodl déle systém
nerozvijet, a ukonc¢it jeho podporu. Firma tak musela vyménit také ucetni systém.

Majitel myslenku rozviji v rozhovoru 1, v pfiloze 1, pravé z téchto uvedenych davodi bylo
rozhodnuto majitelem obratit se na firmu WinShop Software s.r.0., ktera nabizi jak G¢etni sys-
tém, tak také webové stranky s pozadovanymi vlastnostmi. Na konci roku 2017 byl zapo¢nut
vyvoj novych webovych stranek, které byly oficialné spustény pro na zacatku roku 2018, na
nové doméné, jak majitel uvedl ve shodném rozhovoru.

V roce 2020 provozuje firma XYZ obé webové stranky, kazda bézi na jiné platformé. Jak ma-
jitel ¥ika v rozhovoru 1, v piiloze 1. Provoz obou webovych stranek kazdé na jiné platformy je
naro¢né, protoze na starsi je nutné rué¢né zadavat a kontrolovat skladové mnozstvi jednotlivych
produktt a také rucné vypisovat exporty pro postu. Pravé to, jak uvadi majitel, ¢ini komplikace
s ptehledem skladovych zasob, a také to sbira cenny cas zaméstnanciim, kteti by mohli vyuzit
¢as na jinou praci.

Dalsi problém, dle slov majitele, v rozhovoru 1, v ptiloze 1, je problematicka reakce na zmény
naptiklad v legislativé, kdy provadéni Gprav na staré platformé jiz v n€kterych ptipadech je
naro¢n¢ a nékdy neni mozné. Jako ptiklad zde majitel uvadi hromadné slevy na kategorii pro-
duktl, nebo aplikace mobilniho layoutu pro chytré telefony a tablety. Jak majitel ve shodném
rozhovoru fiké, dost Casto je to spojeno s nedostate¢nou podporou ze strany vyvojaie platformy,
kdy se v nékterych piipadech ¢ekalo na realizaci pozadavku v fadu mésicti.

Z ptedchozich popsanych problému je ziejmé, Ze dale vyvijet star$i stranky by bylo zna¢né
neefektivni, bylo rozhodnuto vedenim firmy o vyladéni stranek novéjsich, protoze nabizeji $irsi
moznosti a je napojena na ucetni a skladovy systém firmy. V budoucnu je planovano prevést
starou doménu na tuto platformu, jen je pted tim nutné odladit nékteré nedokonalosti té to plat-
formy. Pravé proto je vyzkum v této praci zamétfen na nové webové stranky.

V nésledujici ¢asti budou blize popsany novéjsi webové stranky. Pro lepsi pochopeni souvis-
losti a podstaty fungovani webové stranky bude popis vice detailni.

Dodavatel webovych stranek

Jak bylo dfive sdéleno, dodavatelem a vyvojafem novych webovych stranek je ¢eska firma
WinShop Software s.r.o. Dle jejich webovych stranek pokladny.com (2020) firma sidli v Praze
a ma 23 zaméstnancu. Jak je uvedeno v kategorii produkty, na shodnych strankach, Mezi nabi-
zenymi produkty jsou zejména skladové a obchodni systémy a také kompletn¢ integrovany in-
ternetovy obchod. Produkty jsou diferenciované podle vymozenosti, které nabizeji. Zkoumana
firma vyuziva webovou platformu, a také ucetni systém od této firmy.

Mezi referencemi tohoto dodavatele softwaru je mozné nalézt i svétoznamé znacky Guess, Cal-
vin Klein, Pepe Jeans, Levis, Replay, Bushman, Bubbletea a spoustu dal$ich. Lze z toho usou-
dit, Ze se jednd o renomovaného dodavatele pokladniho a skladového softwaru v Ceské repub-
lice.

Dostupné rozsifeni webovych stanek

Samotné webové stranky jsou postaveny na systému, kdy po naskladnéni produktu do systému
mohou byt automaticky zvetejnény na webovych strankach. Clenéni produkt do kategorii je
zde provedeno automatizovanymi filtry podle tagti u produkti.

Funkce systému Ize libovolné rozsifit nékterym z nabizenych moduld. Tato vlastnost umoziuje
individualizovat webovou platformu dle potfeb uzivatele. V zakladni verzi e-shopu neni zadny
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Z moduld, ale stranky lze pouZzivat, jen pozbyvaji formu automatizace, nebo vymozenosti ktera
Setfi Cas, ¢i pridava funkénost. Kazdy z nabizenych modulil je zpoplatnén podle naroc¢nosti jeho
aplikace, ¢i vyvoje. V nasledujici ¢asti budou piedstaveny moduly, které firma uziva

Rozsirovaci moduly a jejich vyznam

Protoze uzivatel této webové platformy ma do zasahovani stranek omezeny pfistup, hlavnim
zpusobem, jak upravovat webové stranky a zvySovat jejich uzitou hodnotu jsou pravé rozsitujici
moduly. Pravé tyto moduly vytvaieji rozdil mezi weby spravovanymi stejnym vyvojafem webu
a predurcuji webovou stranku k jejimu novému vyuziti ve specifickém oboru. Po zakoupeni
modulu se jiz neplati dalsi poplatky, za jejich uzivani, jsou tedy na stalo. Na druhou stranu pfi
aktualizaci modulu je potieba, v ptipad¢ potieby, zakoupit rozsifeni na modul ptivodni.

Tento obchodni model je podobny jinym webovym platformam, kde si uzivatel miize modifi-
kovat vlastni webové stranky podle potieb. K ptikladu 1ze uvést konkuren¢ni e-shopovy systém
Shoptet, nebo freewarovy redakéni webovy systém Wordpress. Po aplikaci nékolika modult
muze byt na prvni pohled webova stranka nerozeznatelna od pivodni Sablony, a dava tak
strance jedine¢ny charakter. Z tohoto diivodu je potieba veskeré moduly bliZe pfedstavit.

JiZ zakoupené rozsirovaci moduly

V této ¢asti budou kratce charakterizovany modult jiz zakoupenych firmou XYZ, které vyuziva
v roce 2020. Protoze se jedna o obsahly seznam, byly tyto moduly roztfidény podle ucelu pou-
ziti do kategorii, které budou souhrnné charakterizovany:

Moduly zlepSujici orientaci na strankach

Tyto funkéni moduly maji za cil vylepsSit plivodni zékladni orientaci a vyhledavani na webo-
vych strankach.

e Varianty produkta (barvy a velikosti) — Modul umoznujici tfidéni produktt v kategori-
ich podle velikosti a barev.

e Parametrické filtrovani — rozSifujici modul pro pfedchozi, kdy pfipadava dal$i moZnosti
filtrovani produkti.

e Seskupovani filtri barev a velikosti — Rozsifeni pro predeslé moduly, umoZni upravovat
filtry v kategoriich, kdy je mozné seskupit vice parametrd pod jeden.

e Chytry naseptavac vyhledavani — usnadnuje vyhledavani pomoci zobrazovani relevant-
nich vysledkt béhem zadavani slov k vyhledani.

e Graficky naseptavac s kategoriemi — tento modu rozsituje pfedchozi o obrazky béhem
vyhledéavani.

e Zbozi do vice kategorii — Umoznuje zatadit produkt do vice nez jedné kategorie filtro-
vani.

e Parametrické URL — modul upravujici nazvy vygenerovanych URL podle nazvu kon-
krétniho nazvu stranky.

Moduly napojeni na systémy a sluzby

Tyto zakoupené moduly maji za cil napojit stavajici systémy mezi sebou a také na sluzby nebo
systémy tietich stran. Souhrnné se daji oznacit za automatizacni moduly, protoze piebiraji lid-
skou praci na sebe a Setii tim Cas, a pfedevSim snizuji chybovost v celém procesu.
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XYZ v roce 2020 mé zakoupené nasledujici moduly:

Propojeni s IS WinShop Std. — Modul, ktery propojuje webové stranky se skladovym
systémem.

Zakladni feedy pro srovndvace — umoziuje systému automaticky generovat feedy pro
zbozi.cz, heureka.cz a Google nakupy.

Heuréka ovéfeno zakazniky — zptistupni moznost ohodnotit obchod zakazniky, kteti
provedli nakup.

Google Analytics — modul propojuje posilani reporti do Google Analytics.

Trvaly kosik pro ptihlaSené — modul, ktery umozni ptihlaSenym uzivatelim mit vlozené
zbozi v kosiku pfitomné 1 po pozd¢jsim piihlaseni na webové stranky.

Platebni brana CSOB — modul napojujici webové stranky na platebni branu od CSOB
Dorucovaci modul pro Zasilkovnu — umoziiuje systému vygenerovat potfebné tidaje pro
Zasilkovnu.

Dorucovaci modul balik na postu — vygeneruje potiebné tidaje pro sluzbu Balik na postu
od Ceské Posty

Dorucovaci modul balik do balikovny — Implementuje potfebné udaje pro sluzbu Balik
do balikovny od Ceské Posty

Moduly Slevové

Nasledujici zakoupené moduly maji za cil zpesttit nabidku slevovych moznosti pro zakazniky.
Nabizi moznosti od vytvoreni jednoduchého slevového kédu az po korigovani souhrnnych sle-
vovych akci. Vyznamnym prvkem téchto modull je modul zamezujici opétovné vyuZivani sle-
vovych kédu, ¢i napojeni na riizné externi vérnostni systémy. Firma XYZ zakoupila nasledujici
moduly:

Slevové kody - Modul umoziujici uziti slevovych kodi na webovych strankach, kdy je
mozné hromadné¢ zleviiovat skupinu produktt.

Online slevové kody WinShop Std. — e-shop — Jedna se o rozsiteni piedchoziho modulu,
Ktery sjednocuje uzivani slevovych kodi na webovych strankach a v prodejné, kdy po
pouziti slevy v prodejné jiz nebude mozné ji opétovné pouzit na internetu a opacné.
Sphere Card — modul propojujici slevy se slevovym systémem Sphere card.
Alpenverein — modul propojujici slev se slevovym systémem Alpenverein.
Mnozstevni slevy — umoziuje pii zadani vice produkti nabidnout zvyhodnénou cenu,
¢1 dat produkt zdarma.

Déarky — modul umoziuje ptidat ke zbozi darek, po splnéni piedepsanych parametra.
Slevové hladiny ke skupinam nacitané z WinShop Std. — modul umoznujici propojeni
webovych stranek s kasou po strance slevové hladiny jednotlivych uzivatela.
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Ostatni moduly

V této kategorii modulii se nachazeji dalsi, které nespadaji do jiz predem vyse definovanych.
Pro jejich charakterizaci, tyto moduly maji za cil rozsifit nejriznéjsi oblasti webu od vylepseni
prezentace produktid az po optimalizaci SEO a umoznéni pokrocilejsich editaci.

e Modul view360 — Umoziuje prohlédnou zbozi ze vsech stran pomoci 3D pohledu.

e Videa k produktiim — Povoli pfidani videa k produktim

e Stav objednavek piihlaSenych uzivatelti — Modul povolujici informace o postupu objed-
navky pfihlaSenym uzivatelim.

e SEO optimalizace e-shopu, uzivatelska moznost administrace SEO — Modul automa-
ticky generuje title, description a keywords dle nazvu kategorie a umoziuje je uzivateli
upravovat.

e Smarsup chat — modul ptivadéjici chatovaci okénko podpory.

e Newsletter — modul umoznujici odesilat hromadné newslettert.

e Blogovaci systém — modul rozsifujici webové stranky o blogovaci systém s generaci
SEO labelti a podsekei

e Administrovatelné poboc¢ky, modul umoznujici vytvofeni mapu pobocek, kdy kazda
Z pobocek ziska unikéatni URL.

Jak je z ptedchoziho popisu veskerych moduli ziejmé, jejich ucel mize byt libovolny a mohou
mit 1 znacn¢ pifinosné funkce. I pfes znaéné mnozstvi zakoupenych moduli bylo potieba do-
koupit jesté dalsi, aby bylo mozné provést vyzkum na webovych strankach. O tom blize v na-
sledujici casti.

Potiebné moduly k zakoupeni kviili vyzkumu

Kviili absenci n€kterych modult by nebylo mozné provést vyzkum, proto bylo potieba k pro-
vedeni vyzkumu dokoupit nasledujici moduly:

e Google Tag Manager modul — Tento modul umozni systému implementovat potiebné
kody pro Google Tag Manager a umozni posilani dat do néj, pravé tato aplikace je po-
tteba pro provedeni vyzkumu Vv této praci. I pfestoze firma ma jiz zakoupeny modul
Google Analytics, ktery propojuje stranky s touto aplikaci, jedna se o rozsiteni zaklad-
niho modulu.

e Google E-commerce modul - Umozni systému generovat reporty potiebné pro google
analytics, protoze pfida reportovani o objednavkach, kolik zakaznik utratil, jak dlouho
zakaznik pobyval na strance a podobné.

e Mobilni Layout modul — modul, ktery ptizplsobi rozloZeni zobrazeni stranek pro mo-
bilni telefony. Dle popisu se jedna o vylepseni webovych stranek pomoci responzivniho
designu, kdy bude upravena velikost textu, obrazku a jejich celkové usporadani. Tento
modul bude potfebny pro provedeni experimentu, jestli responzivni design bude mit vliv
na konverze u uzivatelt ptichazejicich prostiednictvim praveé téchto zafizeni.

I ptes zakoupeni nasledujicich moduld nebylo mozné zprovoznit veskeré potiebné funkce Go-
ogle Tag Manageru, proto byl zpracovan manual pro vlozeni kodt od programatortt do webo-
vych stranek.

Jako duvod byl ze strany vyvojafe webu uveden divod, Ze tento krok je pro né novy, ze ho
doposud u zadného spravovaného webu nerealizovali. Proto byl tento ukon individualné nace-
nén, dle ceniku, pomoci hodinové sazby programatorti. Tento zminény manuadl je ptilozen v pfi-
loze 2.
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Po predstaveni zakoupenych modulii je mozné predstavit, jak jsou stranky uspofddany a na
jakém principu funguji.

3.3 Systém e-shopu a stavajici rozloZeni stranek

V nadchazejici ¢asti bude blize piedstaven zpusob fungovani systému e-shopu, na jakém prin-
cipu funguje, jaké nabizi vyhody a jaké ma nevyhody. Druhd ¢ast je pak vénovana rozlozeni
webovych stranek. Nyni k prvni ¢asti o samotném e-shopu.

Systém e-shopu

Na zéklad¢ pozorovani stranek bylo mozné popsat jakym zptisobem funguje predstaveny sys-
tém 1 se vSemi aktivovanymi moduly. Cely systém e-shopu vychazi ze skladového a Géetniho
systému firmy, jedna se o nadstavbu, ktera do systému ptidavd moznost obchodovat online.
Moznost obchodovat online je zprostfedkovano prostfednictvim automaticky generovanych
produktovych stranek a kategorii, zabalenych do grafického rozhrani spole¢né se statickymi
strankami.

Toto uspotradani umoznuje piesné synchronizovat skladové zasoby se stavem dostupného zbozi
online. To pfinasi i dal§i vyhodu, a to zejména sniZeni asové dotace na spravovani e-shopu,
protoZe neni potieba synchronizovat mnozstvi ruéné, v pracovni dobé zaméstnance. Nanestésti
automatické synchronizovani nefunguje idealn¢, synchronizace se pohybuje v fadech nékolika
minut. Nastésti pfi velké rozmanitosti nabidky e-shopu, ktery v dobé vyzkumu obsahuje lehce
pres 6000 polozek, nebyva ¢astym problémem situace, kdy zédkaznik v obchod¢ zakoupi po-
sledni kus produktu a n¢kolik minut na to je stejny kus zakoupen e-shopovym zakaznikem i
ptestoze je jiz tato polozka prodana.

Systém nabizi také mozZnost naskladnéni pfimo z elektronické ptijemky, za predpokladu, ze
dodavatel doda potiebna data ve vhodném formatu. Bohuzel tato metoda se neosvédcila, pro-
toze 1 na strané dodavatelt vznikaji chyby, ¢asto nesedi dodané mnozstvi, nebo jsou dodany
jiné produkty. Pravé proto neni tato moznost Casto vyuZivana a drtiva vétSina je proto pticho-
ziho zboZi je naskladnéna ru¢né.

Pfi ru¢nim naskladnéni Cas od ¢asu vznikne lidsk4 chyba, a to zejména pti zadavani nového
zboZi do systému. Mezi obvyklé chyby lze zaradit nespravné uvedeni mnozstvi kusti, Spatné
zadana cena, $patny popis produktu nebo Spatné zadana kategorie pod kterou je zbozi zafazeno.
To celé ma pak vliv na rozloZeni e-shopu, kdy mize mylné vzniknout duplicitni kategorie pro-
dukt, nebo zbozi je naskladnéno v jiném mnozstvi, nez bylo opravdu dodéno.

Z vyse uvedenych skutecnosti 1ze fict, ze ¢ast webovych stranek spolecnosti XYZ jsou auto-
maticky generované podle zadanych parametrti do skladového systému. Lze je tedy oznacit za
dynamické webové stranky. Druha ¢ast webovych stranek je tvofena na zaklad¢ zadanych textd
do vestavéného editoru. Jedna se zejména o domovskou stranku, stranku s kontakty, stranka o
nas, stranka obchodni podminky, poradna, vSe o ndkupu a dalsi. O tom vice v nésledujici ¢asti.

RozloZeni webovych stranek

Webové stranky firmy XYZ jsou slozeny z n¢kolika obvyklych €asti, a to hornim navigacnim

vvvvv

toze na zaklad¢ dat z Google analytics je zobrazovana nejvice, je zde blize pfedstavena. Popis
jednotlivych prvki zacne shora, nejprve hlavickou az po paticku webu.
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Hlavic¢ka s naviga¢nim rozhranim

Prvnim popsanym prvkem bude jeden z nejdulezitéjSich pomocnikd v orientaci na webové
strance. V obrazku 1 nize, je mozné vidét printscreen hlavicky domovské stranky.

Obrézek 1 Navigaéni rozhrani na domovské strance

#® KoSiK(0KC

DARKY FOTO E-SHOP PLYSACI PRO DOMOV SVIEKY A VONE ZNACKY FOTOSBERNA FOTOSLUZBY

el TR Bleh TN AR TN e
Zdroj: anonymizovany printscreen firemnich stranek firmy XYZ (2020)

Jak je z obrazku 1 patrné, hlavicka je sloZena z nasledujicich prvku, v levé ¢asti je mozné vidét
logo spolecnosti, napravo od n¢j Se nachéazi navigacni rozhrani a pod nim policko pro vyhleda-
vani.

Navigacni rozhrani je slozeno ze dvou nabidek. Horni je oznacovéana jako Top menu. Top menu
obsahuje pfevazné odkazy na stranky informacéniho charakteru, jako jsou probihajici akce, no-
vinky, poradna, obchodni podminky, informace o nakupu, kontakt, vstup do kosiku i s ¢astkou
za kterou je zbozi v ném obsazeno. Posledni polozkou v tomto menu je odkaz na editovani
uzivatelského profilu, pod nazvem mij ucet.

O tadek nize se nachazi hlavni nabidka e-shopu. Na pravé strané této nabidky je mozné vidét
tf1 odkazy vedouci do aplikace fotosbérny, na cenik fotosluzeb a na stranku se vSemi prodava-
nymi znackami. Zbytek hlavni nabidky je slozen z kategorii prvniho stupné. Tyto kategorie
rozd€luji nabidku produktd do hlavnich kategorii. Hlavni kategorie se konkrétné nazyvaji
darky, foto e-shop, plysaci, pro domov, svicky a ving, znacky. Pro zobrazeni vice informaci je
tteba zajet mysi nad zvolenou kategorii a rozvine se nabidka s dal§imi subkategoriemi druhého
a tretiho stupné. Pravé podoba rozlozeni kategorie je mozné vidét v obrazku 2 niZe.

Obrazek 2 Kategorie po rozevieni nabidky mysi na domovské strance

AKCE NOVINKY PORADNA OBCHODNI PODMINKY VSE 0 NAKUPU KONTAKT KOSIK (0 KC) M0J UCET
_ DARKY FOTO E-SHOP PLYSACI PRO DOMOV SVICKY A VONE ZNACKY FOTOSBERNA FOTOSLUZBY
S@ma SO.NIA NALEPOVACI SPERKY ' POPSOCKETS M LIGA PRAVYCH GENTLEMANO S COKOLADA, CAJ
SO.NIA PRISLUSENSTVI POPSOCKETS GENERACE 2 VYMENNY HRNKY A WHISKOVKY €AJ - BI0 €AY
SO.NIA SPERKY CERNA-CRYSTAL SWAROVSKI POPSOCKETS PRISLUSENSTVI PERA, ZAPISNIKY A KLIGENKY GAJ - ALBI €AY
SO.NIA SPERKY STRIBRNA-CRYSTAL SWAROVSKI POPSOCKETS PRO MOBIL PIVNI SKLENICE A OTVIRAKY gokoLADY
MULTINARADI DO PENEZENKY LES ANIS DE FLAVIGNY
ZERTOVNE PANAKY MANDLE VE SKORICI
5 o P I ¢ % P V6 o
LUXUSNI PRANI Q DARKY S VENOVANIM ALBI - ORIGINAL NEJEN DO KABELKY
HRACI PRANI PRO MAMINKU PRO PIVARE BUD JEDINEGNA
PRANI S EFEKEM PRO BABICKU PRO UGITELKU / UGITELE RELAXAGNI POLSTARE
PRANI S KAPSOU NA PENIZE PRO DEDECKA Z LASKY DESTNIKY, KLICENKY, BUDIKY
TURNOWSKY - BUG ART PRO KAMARADKU / KAMARADA UNIVERZALNI DARKY S VENOVANIM HRNKY, VISAGKY NA KUFR
PRO KOLEGYNI / KOLEGU PRO SESTRU KOSMETICKE TASTICKY, POUZDRA
PRO KRASNY DEN SKLENKY NA VINO MANIKURY, ZRCATKA, OSUSKY
PRO STESTI PENEZENKY, POUZDRA NA BRYLE, MIKROHADRIK
POKLADNICKY - KASICKY POUZDRA NA DOKUMENTY
PRO TATINKA TASKY, TASKY DO KABELKY

Zdroj: anonymizovany printscreen firemnich stranek firmy XYZ (2020)
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Jak je z obrazku 2 ziejmé, vyjeté menu s veSkerymi kategoriemi piekryva celou stranku, a do-
konce se nevejde na obrazovku, pro zobrazeni kategorii druhého a tetiho fadu, které jsou umis-
tény niZe, je potieba pouzit scrollovaci tlacitko mysi. Protoze jsou vSak blize specifikovany
Vv Casti S navrhem jejich Gpravy, jejich blizsi popsani je uvedeno piimo u experimentu s upravou
této nabidky.

Ihned pod hlavni nabidkou je umistén prostor pro vyhledavani na webové strance. Béhem za-
davani vyhledavaného hesla jsou ihned po okénkem zobrazovany vysledky s moznou shodou.
V ptipadé€ zadavani hesla, kter¢ je v urcitych parametrech shodné s produktem, je také zde zob-
razen odkaz pfimo na konkrétni produkt.

Po zadani vyhledavaného hesla a kliknuti na tlac¢itko hledat je zobrazena stranka s vyhledava-
nymi vysledky. Vyhledavani ma toleranci k zadanym chybam p#i vyhledavani, umoziuje zob-
razeni podobnych vysledkt s ur¢itou shodou. V ptipad¢, ze neni vyraz rozeznan, je zobrazena
stranka s prazdnymi vysledky a hlaSkou ,, Momentalné se v této kategorii nenachazi Zadné pro-
dukty.

Cela popsana hlavicka s hornim naviga¢nim rozhranim se neméni v priibéhu prohlizeni webo-
vych stranek. Je tedy zobrazovana na kazdé strance, stejné jako paticka webu. V nasledujici
¢asti bude pfedstaveno télo domovskeé stranky.

Télo domovské stranky

Hlavnim a nejvyrazngj$im prvkem domovské stranky je slider s aktudlnimi novinkami z ob-
chodu zpracovanymi do banner. Mnozstvi jednotlivych banneri je zde neomezené, vse zavisi
na mnozstvi zadaném prostrednictvim adminu. Cilem tohoto prvku je zaujmout a informovat o
aktualnich udalostech, nebo upozornéni na probihajici akce a novinky. Aktualni podobu tohoto
predstaveného prvku je mozné vidét nize v obrazku 3.

Obrazek 3 Slider na domovské strance
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Zdroj: anonymizovany printscreen firemnich stranek firmy XYZ (2020)

Jak je z obrazku 3 patrné, je tvofen karuselem se sadou nékolika rozkliknutelnymi bannery.
Slider funguje automaticky, posouva se zhruba kazdé tii sekundy ze stiedu do leva a zprava se
vzdy vynoti banner novy. Prvni je vzdy umistén nejnovéjsi a postupnym posouvanim se zobra-
zuji bannery starSiho data. Pokud je pocet bannerti vyCerpan, slider se zastavi na poslednim
z nich. Také je mozné bannery ru¢né posunout pomoci Sipek umisténych po stranach slideru na
libovolnou stranu. Pti dotoceni posledniho z bannertd je za¢nuto opét od prvniho, tim cyklus
posouvani zacina znovu.
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Druhy patrny prvek na obrazku 3, je modra liSta socialni sit¢ Facebook, ktera se rozbaluje ak-
tualni déni z facebookové stranky spole¢nosti XYZ. Pfi najeti mysi se rozevie mald nabidka.
V horni ¢4sti je zobrazena hlavicka s nazvem spolecnosti a s tlacitkem dat to se mi libi. Nechybi
zde také celkovy pocet udélenych likd. Hned pod touto hlavi¢kou je feed z hlavni stranky s po-
slednimi pfispévky. Po pfesunuti mysi mimo popsanou nabidku je minimalizovéna do vychozi
podoby. Tato uvedena lista se posouva spole¢né se scrollovanim, je umisténa na levé strané, a
také je vycentrovana na stied stranky.

Hned pod hlavnim sliderem se nachdzi sekce s 15 odkazujicimi bannery zorganizovanych do 3
sloupcii a 5 fadki. Jak vypadaji nékteré z nich je mozné vidét nize, v obrazku 4.

Obrazek 4 Bannerova ¢ast na domovské strance

YANKEE CANDLE Rl Wegdh e

Darky pro utitele
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Zdroj: cenzurovany printscreen firemnich stranek firmy XYZ (2020)

Z obrazku 4 vySe je mozné vycist, Ze hlavni funkeci téchto bannert je zrychleni navigace na
strankach prosttednictvim odkazl ptfimo do vybranych kategorii, nebo na vybrany produkt.

V obréazku 4 vyse, je mozné vidét také posledni posuvny prvek, a to chatovaci okénko. Pti roz-
kliknuti se objevi rozhrani s prob&hlou konverzaci a polickem pro zadani zpravy. Na dotazy od
uzivatelll odpovida zaméstnanec firmy. Celé chatovaci okénko si pamatuje a zachovava kon-
verzaci po celou dobu trvani relace na vSech strankach. Je umisténo vpravo dole, na spodni
hrané stranky.
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Ihned pod nabidkou bannerti je umistén vstup do fotosberny, a slider s nejnovéjSimi naskladné-
nymi produkty. Tyto uvedené prvky je mozné vidét nize, v obrazku 5.

Obrazek 5 Sekce fotosbérny a novinek ha domovské strance
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Zdroj: cenzurovany printscreen firemnich stranek firmy XYZ (2020)

V obrazku 5 vyse je vidét, ze vstup do fotosbérny je umistén hned pod skupinou banneri a
obsahuje motivacni heslo a tla¢itko se vstupem do fotosbérny. Thned pod touto linkou se nachazi
karusel s 9 nejnovéjsimi naskladnénymi produkty do systému. Tyto produkty jsou organizo-
vany po tfech produktech v tiech nabidkach. U kazdého produktu je zobrazen obrazek, nazev a
cenas a bez dan¢ z piidané hodnoty. Touto ¢asti télo domovské stranky kon¢i. Nasledovat bude
popis paticky webu.

Pati¢ka webu

vvvvvv

zobrazovana beze zmény na vSech strankach webu, stejné€ jako hlavicka. Je rozdélena do Cty-
fech sloupcti, v obrazku 6 nize je mozné vidét podobu paticky.

Obrazek 6 Paticka webové stranky

Informace Kontakt UZitecné odkazy Newsletter

f '62 pawered by pokladny.com, ineS

& Mapiite ndm zpravu

Zdroj: anonymizovany printscreen firemnich stranek firmy XYZ (2020)

V obrazku 6 vyse, je mozné vidét rozlozeni do ¢tyfech sloupct, které rozdéluji odkazy podle
obsahu, které poskytuji. Nazvy uvedenych sloupct jsou informace, kontakt, uzitecné odkazy,
newsletter.
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V prvnim sloupci zleva informace je mozné nalézt nasledujici odkazy vedouci na tyto stranky
jedna se o stranku S obchodnimi podminkami nazyvajici se obchodni podminky. Dal§im odka-
zem je stranka s n¢kolika body pro¢ nakupovat pravé u firmy XYZ, s ndzvem, pro¢ u nas na-
kupovat. Nasleduje odkaz na stranku s navodem, jak nakupovat na strankach, nazyva se, jak
nakupovat. Thned pod tomto odkazu je nize stranka s informacemi o dopravé a platbé s nazvem,
doprava a platba. Pfedposlednim odkazem v tomto sloupci je odkaz na reklamaéni formulaf,
ktery je uveden pod shodnym nazvem. Poslednim odkazem je odkaz na starSi webové stranky,
které jsou v dobé vyzkumu stale v provozu. Hned ve vedlejSim sloupci se nachazi sloupec
s kontakty.

Ve sloupci s kontakty je mozné nalézt pét fadkt, kdy v prvnim je uvedeno telefonni ¢islo, v dru-
hém kontaktni email. Thned pod t€mito kontaktnimi kanaly zac¢inaji odkazy na dalsi stranky na
webu. Jedna se o odkaz na stranku s kompletnimi kontakty, pak odkaz stranku s informacemi
0 historii firmy XYZ a posledni je odkaz na stranku s recenzemi na srovnavacim portalu Heu-
reka.

Piedposledni sloupec z leva je slozen z odkazii na uzite¢né stranky a nazyva se uziteéné odkazy.
V tomto sloupci je mozné nalézt Ctyti odkazy, a to na stranku s vypisem prob¢hlych a nadcha-
zejicich akei, nazyva se akce. V dalsi odkazu s ndzvem novinky je mozné nalézt vypis s nové
naskladnénymi novinkami. Nadchdzejici odkaz skryva poradnu. Poslednim odkazem je zde
pfesmérovani na stranku s produkty, které jsou v jednotkach skladem a jiz se nevyrabi, ta mize
byt nalezena pod nazvem posledni Sance nakupu.

V poslednim sloupci zleva je prostor pro zadani emailu pro odbér novinek, tento sloupec se
nazyva Newsletter. Je slozen z motivacniho hesla ,,Novinky a akce na va$ email?** Kdy ihned
pod timto heslem je kolonka pro zadéni emailu a vedle interaktivni ¢ervené tlacitko pro potvr-
zeni a ptihlaseni. Pied tim, nez je email pfihlaSen musi byt zakliknut checkbox se souhlasem
v§eobecnych podminek o zpracovani osobnich udaji. Timto prvkem sloupce konéi, pod nimi
je mozné jeste vidét nekolik dalSich prvka, které budou predstaveny dale.

Mezi dalSimi prvKy, nalezitelnymi v paticce je nejvyraznéjSim prvkem velky banner Heuréka,
ten se nachazi mezi druhym a tetim sloupcem na stfedu stranky. Po kliknuti na tento kruhovy
banner je oteviena stranka s recenzemi na obchod. Dalsi prvky je mozné vidét niZe, a to v nej-
spodngjsi fadce. Zde se nachdzi ikona s telefonnim sluchatkem, vedle ni je uveden kontakt do
prodejny na pevnou linku a mobilni telefon. Zhruba na stfedu stranky se nachazeji ikony s od-
kazy na socialni sit¢ Facebook a Instagram, kdy po jejich rozkliknuti je oteviena stranka s pro-
filem na t&chto sitich. Uplné vpravo, na tomto Fadku, se nachazi informace o dodavateli webové
platformy, jeho verze a pod tim jsou odkazy na mapy stranek a jednoduché tla¢itko v podobé
Sipky, které automaticky vyscrolluje automaticky az na vrsek stranky.

Aby bylo mozné vyhodnotit ziskané vysledky, bylo potteba také blize predstavit vybrané apli-
kace pro provedeni vyzkumu. Nasledovat bude bliZsi pfedstaveni jiz zminénych aplikaci pro
meéfeni, testovani a experimentovani.

3.4 Predstaveni uzitych specializovanych aplikaci pro vyzkum

V piedchozi ¢asti byl predstavena zkoumana firma, nastinéna jeji historicky vyvoj, také byly
blize predstaveny jeji webové stranky. V této ¢asti budou predstaveny jednotlivé specializované
programy, které budou uzity v praktické ¢asti této prace.

Google Analytics

Jak jiz bylo diive zminéno, dle W3Techs (2020) Google Analytics byl v roce 2020 nejpouziva-
néj$i webovy nastroj slouzici k analytice webovych stranek. Jak zdroj dale uvadi, tento webovy
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nastroj pouziva v roce 2020 53,5 % webovych stranek. Z pohledu podilu na trhu webovych
analytickych nastroji, dle tohoto zdroje ve stejném roce, dosahuje tento nastroj podilu 84,1 %.
Z téchto dat lze tento nastroj oznacit jako nejpouzivanéjsi nastroj pro webovou analytiku v roce
2020. Kolektiv autort. (2014 s. 97) doplnuje, ze v roce 2014 byl tento program také nejvyuzi-
van¢j$im nastrojem webové analytiky na ceském trhu.

Kolektiv autort. (2014 s. 97-87) tika, ze Google Analytics funguje na principu méficiho kodu,
ktery provozovatel webu umisti na vybrané webové stranky. Jak dale autofi pokracuji, prave
sledovaci kod ma za cil sledovat které stranky jsou navstévniky navstiveny, a nasledné nékteré
potiebné tdaje uklada do anonymnich souborti cookies v prohlize¢i uzivatele. Jak dale autofi
rozvadi myslenku, tyto soubory jsou také zasilany na servery Google, kde jsou zpracovavany a
zobrazovany v aplikaci Google Analytics. Pravé diky tomuto jsou, dle autorti, dostupné desitky
standardnich ptehledii k zobrazeni.

V kontextu této prace se jedna o jednu ze stéZejnich aplikaci, protoze pomoci ni jsou analyzo-
vana zjisténa data z webovych stranek. Tato data lze nasledné segmentovat podle uzivateld,
porovnavat mezi sebou na zaklad¢ ¢asu, segmentli, konverzi a podobné. Mezi hlavni vlastnosti
je sekce internetovy obchod, kdy je mozné sledovat vyvoj trzeb a lze z nich zjistit nejen jejich
vysi ale také z jakého zdroje byly generovany, ktery segment je pfinesl, nebo z jakého zatizeni
bylo trzby dosazeno. Pro zprovoznéni téchto i dalSich pokrocilejsich funkci je tfeba vyuzit dalsi
predstavené aplikace Google Tag Manageru, ktery je pfedstaven niZe.

Google Tagmanager

Jedna se o aplikaci umoznujici pouzit rozsifené moznosti sbéru dat v aplikaci Google Analytics,
ale nabizi i spousty jinych moznosti vyuziti. V kostce si tuto aplikaci 1ze ptedstavit jako propo-
jovaci schranku mezi webovou strankou a riznymi aplikacemi tfetich stran. Kdy hlavni vyho-
dou uziti Tag Manageru je ulehéeni jejich instalacniho procesu do webu. V mnohych piipadech
je webova stranka spolecnosti spravovana specializovanou IT firmou, ktera si u¢tuje za vloZeni
kazdého kodu do webové stranky provizi. Pti uziti této aplikace staci vlozit kod od ni jednou a
pak instalace dal$ich aplikaci probiha pravé prostfednictvim Google Tag Manageru.

Jako druhou hlavni vyhodou je to, Ze s pomoci této aplikace se l1ze dostat ke vSem pokrocilym
informacim i metrikdm v Google Analytics, které jsou uzity v této praci. Pokroc¢ilé metriky
v Google Analytics jsou dostupné pomoci ptistupu aplikace k pokrocilejsim datim z webovych
stranek. Tato pokrocila data jsou ¢erpana pomoci pomocné datové vrstvy nazyvané Datalayer.
Pokud webova stranka tuto datovou vrstvu nema, 1ze ji dodatecné do stranek zadat pomoci
instrukci dostupnych na webové strance aplikace.

Google Optimize

Dle oficidlnich stranek Google (2020) se jedna o aplikaci pfizpiisobenou pro provadéni experi-
mentll na vybranych webovych strankach. Obsahuje jednoduché i pokrocilejsi néstroje k pro-
vadéni experimentd, které lze nasledné sledovat v samotné aplikaci, nebo také Google Analy-
tics.

Ovladani aplikace celkové plisobi intuitivné a piehledné. Pro provadéni Gprav uZivatel nutné
nemusi znat programovaci kody, protoze aplikace ma zabudovany editor webové stranky, kde
leze ptehledné a piesné provadét upravy, které 1ze nasledné testovat pomoci experimentu.

Cileni jednotlivych experimentl je mozné cilit jak na konkrétni stranky, tak také na skupinu
stranek na zakladé zadanych parametri v URL. V praxi to pak znamena, Ze tfeba Ize cilit na
veskeré produkty ve vybrané kategorii.
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Béhem a po provedeni experimentu je zobrazena prehledna tabulka a graf s vysledky experi-
mentu. V metrikach lze najit pocet provedenych relaci, mnozstvi spusténi cilené interakce uzi-
vatel a také vypoctené konverze. V druhé ¢asti tabulky je pak vidét srovnani, jak si vedly jed-
notlivé varianty mezi sebou.

Google Search Console

Google Search Console je aplikace slouzici k analyzovani indexovani vyhledavani na interne-
tovych strankach ve vyhledava¢i Google. Umoziuje zjistit, jestli jsou webové stranky spraveé
zaindexovany pro vyhledavac a v ptipade€ Ze nejsou, lze spustit jeho indexaci.

Ptinosem této aplikace, v kontextu prace, je zejména funkce pro ovéfeni pouzitelnosti webové
stranky pro mobilni zafizeni, kdy pomoci algoritmi dokaze vyhodnotit v které oblasti se vy-
skytuji chyby, které ztézuji, nebo dokonce zamezuji pouziti webové stranky. Tato data jsou
cennym zdrojem pro provadéni iprav webovych stranek.

Zamezeni moznému zkresleni méreni

Pro zamezeni kontaminace ziskanych dat, bylo potieba vyfiltrovat vnitini pohyb po webovych
strankach firmy. Kvili tomu byla vyuzita funkce google analytics ,,Filtrovat vnitini provoz.*
Tato funkce funguje jako jednoduchy filtr IP adres, ze kterych je na stranky vstoupeno. V me-
todickeé casti je blize popsano, jakym zptisobem bylo filtrovani provedeno.

I ptes veskerou snahu nebylo mozné zamezit vnéj$im vlivim pasobici na vyzkum. Konkrétné
se jednalo o plsobeni koronaviru, znamého také jako covid — 19. Situace ptisobeni viru byla
natolik vazna, ze byl vyhlasen stav svétové pandemie. Stim také prichazeli nejriznéjsi
ochranna opatieni vlady, ktera ve velké mife méla vliv na nakupni chovani obyvatelstva. Z to-
hoto divodu je potieba brat zietel na vysledky méfeni, protoze se jedna o zasadni zKresleni
vysledkt, vzniklou situaci.

3.5 Zhodnoceni vychoziho stavu a vymezeni mist webu pro zlepSeni

Po ptedstaveni webovych stranek a méficich aplikaci bylo mozné vyhodnotit vychozi stav pro
zacatek navrhovani Uprav, protoZze kazda z aplikaci pottebuje urcita data pro jeji zprovoznéni,
bylo potieba zkontrolovat, zdali jsou stranky pfipraveny pro jejich pouziti.

Prvnim krokem bylo zobrazeni zdrojového kdédu stranky, aby bylo zjisté€no, jestli webova
stranka ma jiz nainstalované nékteré sledovaci kody pro Google Analytics. Pfi tomto kroku
bylo odhaleno, Ze na strankach jsou pouze nékteré zastaralé sledovaci kody z aplikace Google
Analytics.

Bohuzel ani pii jiz pouzitych kodech byly v aplikaci ptistupny pouze nejzakladnéjsi data, a to
poCty zobrazeni stranek, polohy odkud uZzivatel pfiSel a zafizeni ze kterého bylo na stranky
vstoupeno. Tyto data byla nedostate¢na pro provedeni vSech experimenttl, zejména nejvetsim
nedostatkem byla absence transakcich provadénych na e-shopu a také, krom dalSich, udaje o
vyhledavanych vyrazech pomoci interniho vyhleddvéani na webovych strankach firmy XYZ.

Z tohoto duvodu byly formulovany a zadany pozadavky na doplnéni vybranych koda do we-
bové stranky. ProtoZe ptivodni kody byly vyuZivany na druhém uctu externim marketingovym
specialistou firmy XYZ byly tyto kody zachovany, a pro provadéni experimentt byly vyuzity
novéjsi kody s pokrocilymi funkcemi.

PoZzadavky na vlozené kody vychazely z manudlu pro Google Tag Manager a byly zpracovany
do nékolikastrankového manualu pro jejich vlozeni spravci webovych stranek firmy XYZ zmi-
nény manual je piiloZzen v ptiloze 2. Protoze vlozeni koda podléha ceniku spravce webu bylo
také potieba prikoupit potiebné moduly, které umozni zasilani shromézdénych dat. Blize je
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tento krok popsan v metodické ¢asti, kde jsou uvedené i podrobnosti o jednotlivych vloZenych
kodech.

Nasledovalo zprovoznéni veskerych aplikaci potiebnych pro experimentovani. Protoze se jed-
nalo o aplikace od Google, nebylo propojeni narocné, protoze stacilo zadat shodny ucet a pak
nasledn¢, pomoci propojovacich koda, aplikace propojit. Tato ¢ast je blize popsana v metodické
Casti prace.

Po instalaci a kontrole spravnosti vloZeni a propojeni aplikaci bylo mozné nashromézdit prvni
data a na zaklad¢ nich zacit vyhodnocovat které stranky by bylo vhodné vylepsit. Vybér stranek
na vylepseni stranek byl také ovlivnén pfanim vedeni firmy XYZ na zasahovani do nékterych
sekci webu z divodu zamezeni rizika poskozeni naptiklad nakupniho kosiku, kdy by nebylo
mozné dokoncit objednavku a firma by tak pfisla 0 zisky. Proto veskeré upravy byly konzulto-
vany s vedenim, pfed zahdjenim experimentu.

Vymezeni mist webu pro zlepSeni

Hlavnim cilem e-shopu je prodavat produkty, a tak hlavni Gsili bylo vénovéano pravé nakupnimu
procesu e-shopu, ktery je slozen z nékolika ¢asti. Pro zjednoduseni je lze zatadit proces nakupu
na e-shopu do 3 fazi, a to hledani produktu, rozhodovani o koupi, provedeni transakce. Protoze
si vedeni firmy XYZ neptdlo, aby bylo zasahovano do ndkupniho kos$iku, ktery je zatfazen ve
fazi provedeni transakce, bylo Usili vénovano hlavné fazi hledani produktu a rozhodovani o
koupi.

Ve fazi hledani produktu bylo cileno na hlavni nabidku, protoze se jednd o jeden z hlavnich
orientacnich prvkil na strance a na zéklad¢ piredchoziho pozorovani a slov vedeni nemusi piiso-
bit Gplné pichledné, protoze se po rozbaleni nevejde na zobrazenou stranku a k ptistupu vSech
polozek v nabidce je tak potieba pouZiti scrollovaci kolecko mysi.

Ve fazi rozhodovani o koupi je dulezita prezentace a piisobeni stranky na uzivatel, zde bylo
experimentovano se zménou barvy tlacitka koupit, jestli jeho zména nepovede Kk zvySeni na-
kupnich konverzi, ¢i nikoliv.

Mezi jedny z hlavnich nastroji akcelerace prodeja firmy XYZ jsou, dle slov vedeni, slevy a
vyprodeje, u téchto akci bylo vyzkouSeno jiné rozloZeni produktové stranky, kdy bylo experi-
mentovano s textem, ktery laka zakaznika ke koupi akéniho zboZi. Jestli jejich prava povede
k zvyseni konverzi, ¢i nikoliv.

Na zékladég zjiSténych dat o zdrojich pfistupu, bylo zjisténo, Ze uZivatelé pfichazejici prostied-
nictvim odkazu uvedenym v emailu maji vysokou miru transakci. Emaily pro zasilani jsou ve
firm¢ ziskavany pomoci zaloZzeni nového Uctu a také specialni nabidky v paticce vSech webo-
vych stranek. Protoze za sledované obdobi nebyla zjistén zadny novy piihlaseny email z tohoto
prvku, bylo rozhodnuto dat tomuto prvku druhou $anci @ pomoci nového textu zkusit zvysit
pocet piihlasenych emaild.

Nashromdzdéni ziskanych dat bylo mozné zjistit které stranky jsou nejvice navstévované, nebo
maji vysoké procento okamzitého opusténi. Z dat bylo také mozné vycist, ze v 62 % je na
stranky vstupovano pomoci mobilnich zatizeni, ¢i tabletl. Proto by stranky méli byt piizptiso-
beny prave této silné skupiné uzivatel. Stavajici stranky bohuzel nemaji alternativni zobrazeni
pro tyto uzivatele. Pii stdvajicim stavu je zobrazena shodna stranka, bohuZzel nékteré prvky se
ptfeorientuji u zobrazeni na vysku a zasahuji tak do ovladaciho rozhrani webu. To komplikuje
pouzivani stranek z téchto zatizeni. Proto bylo navrzeno vyzkouset modul mobilni layout, ktery
umozni provést webové strance pozadované prizptisobeni a uleh¢i ndkupni proces praveé pro
tyto uzivatele.
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Poslednim experimentem bylo zjednoduSeni ndkupniho procesu pomoci ptfidani moznosti za-
koupit zbozi pfimo z kategorie, nebo vyhledavani. Tim by bylo docileno toho, Ze nebude nutné
vstoupit na stranku s informacemi o produktu, a tim zrychlit nakupni proces i o né€kolik kroki,
pti vybéru vicero produktii do jedné objednavky.

Zde uvedené experimenty byly konzultovany s vedenim, a nasledné schvaleny k realizaci.
V nasledujici ¢asti budou blize interpretovany.

3.6 Predstaveni provadénych experimenti, navrhy uprav a jejich piinos

V této casti budou piedstaveny jednotlivé provedené experimenty, jaké méli cile, jaké konverze
byly sledovany a také bylo vysvétleno za jakym cilem byl experiment provaden.

3.6.1 Experiment se zménou barvy tla¢itka koupit

Nasledujici experiment mél za cil provétit vliv zmény barvy na nakupni chovani zakaznika
zkoumané firmy Vv oblasti interakce s tlacitkem vlozit do kosiku. Stavovymi proménnymi, jak
nadpis napovida, bude zména barvy pozadi tlacitka vlozit do kosiku, kdy bude testovana, jestli
jeho zména bude mit vliv na uskute¢néné nakupy, které budou brany jako cilené konverze.

Optimaliza¢nimi parametry konverze, u tohoto experimentu, bude maximalizovani spusténi tla-
Citka vlozit do kosiku. Tento krok bude sledovan pomoci aplikace Google Optimize, kdy bude
sledovan procentualni pomér konverzi piivodni varianty oproti upravené.

Pted provedenim vyzkumu bylo potfeba navrhnout novou, odli$nou, variantu, ve které byla
provedena zména barvy tladitka koupit. Zména prob¢hla z barvy ¢ervené na barvu zelenou na
strance s detaily u vybraného produktu, a to u vSech téchto strankach na e-shopu.

Jako kritériem volby barvy bylo zachovani firemniho stylu webovych stranek, a tak volba barvy
pro testovani byla znaén€ omezena. Mezi vhodné barvy pro tento experiment tak ziistala barva
zelend a Cervena.

Vizualni podoba experimentu je mozna vidét na nasledujicim obrazku 7 nize. Jak je z uvede-
ného obrazku patrné, v levé ¢asti obrazku je zobrazena ptivodni varianta a v pravé ¢asti varianta
nova. Vyobrazena nova varianta byla provedena pomoci zabudovaného editoru v aplikaci Go-
ogle Optimize.

Obrazek 7 Vyobrazeni zmény experimentu se zménou barvy tlacitka na produktové strance

Puvodni verze Nova verze

Popis
- Viiné do auta od Goose Creek P
Doba provonéni a2

o oba ai 50 hodin.

aooss @onrix

L Vase cena: 169 K¢ = & Vase cena: 169 K¢

bez DPH: 139,67 k&

1 + VLOZIT DO KOSIKU

aoasy
= A
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1 . VLOZIT DO KOSIKU

MNOZSTVI MNOZSTVI:
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k0D 280Zi: 8900008
EAN 30027609

Celkova dostupnost zvolené varianty: Celkova dostupnost zvolené varianty:
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SDILET.
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.

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé firemnich stranek firmy XYZ
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Pro leps$i pochopeni, jak mohou tyto barvy ptisobit na uzivatele byly vyuzity poznatka z litera-
tury, a tak navrzeni nové varianty bylo inspirovano moznym emocionalnim puisobeni barev na
cloveka.

Dle zjisténych indicii, cervend barva mize plisobit na nékteré jedince agresivné, zlostné, vy-
hruzn¢, ¢i nebezpeéné, bylo rozhodnuto vyzkouset barvu zelenou, ktera by tyto vlastnosti mit
neméla. Zelena barva, dle zjisténych naznakl, mize pusobit, mimo jiné, divéryhodné, bez-
pecné a poctive.

Vysledky experimentu se zménou barvy tladitka vlozit do koSiku

V této Casti bude nejprve piedstavena zkracené metodika a poté vysledky méteni tohoto expe-
rimentu.

Referencni skupinou, u tohoto experimentu, byla plivodni verze s Cervenym tlacitkem a nova.
Nastaveni testovaci viici referencéni skupiné byla nastavena 50 na 50 procent. Aplikace pak
béhem testu ptidélovala a zobrazovala nahodné kazdému navstévnikovi jednu z téchto verzi,
ktera byla zobrazena po celou dobu navstévy na webovych strankach.

v

Podrobnéjsi informace o nastaveni tohoto experimentu je mozné vidét metodické ¢ésti této
prace. Bude nasledovat graf s vysledky experimentu, ktery je mozné vidét nize v tabulce 1.
Vyhodnoceni tohoto experimentu, stejné jako jeho vytvofeni, probéhlo v aplikaci Google Op-
timize.

Tabulka 1 Vysledky experimentu se zménou barvy tla¢itka na produktové strance

Transakce (Goal 1 Completions) v

OBSERVED DATA =' OPTIMIZE ANALYSIS
. - Calculated -
Variant E:-cperme-nt Expenment Conversion Probability Modelled Conversion Rate Modelled
Sessions Conversions Rate to be Best Improvement
Original ¢ 1,669 60 413% 79% i o - Baseline
Zelené N _ 2.4% 5.3% )
. : 1701 57 335% 21% o -53% t0 37%
tlacitko

Zdroj: Google Optimize na zaklad¢ dat z firemnich stranek firmy XYZ (2.6.2020)

Jak je z tabulky 1 patrné, pfi tomto experimentu si 1épe vedla varianta s pivodnim, ¢ervenym

vena.

Pti bliz§im zkoumani je mozné vidét, Ze varianta s cervenym tlac¢itkem méla probéhlych 1669
relaci a 69 prob&hlych konverzi v kontrastu s 57 probéhlych konverzi u varianty upravené.
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D¢li je tak od sebe celkem 12 konverzi ve prospéch pivodni ¢ervené barvy. Tyto vysledky jsou
i promitnuty v nasledujicim grafu 1.

Graf 1 Vyvoj konverzi v pribéhu ¢asu u tladitka vlozit do kosiku z prvniho méfeni

Modelled Conversicn Rate A Last

o
5

=3
]
*

26 May 2020 28 May 2020 30 May 2020 1 Jun 2020

Zdroj: printscreen Google Optimize na zakladé dat z firemnich stranek firmy XYZ (2.6.2020)

Ve vyse uvedeném grafu 1 je mozné vidét vysledky méteni promitnuté v ¢ase, kdy na zacatku
ktivky je vidét extrémni rozdily mezi variantami. Extrémni rozdily ze za¢atku kiivky jsou zpu-
sobeny nizkym vzorkem zjisténych dat. S postupem Casu a zvySujicim se mnozstvi ziskanych
dat se kiivka ustaluje a podava piesnéjsi vysledky.

Experiment probihal od 26. 5. 2020 do 2.6. 2020. BohuZel, dne 2.6. probéhla na webovych
strankach aktualizace, a tak jeji vinou musil byt neplanové experiment ukonc¢en pouze po 7
dnech.

I ptes ziskani dostatecného vzorku relaci byl tento experiment opakovan, aby byla dodrzena
minimalni 14. denni doba pro provadéni experimentu, jak uvadéji instrukce Google Optimize
v uzivatelské ptirucce. Vysledky druhého méfeni probihaly 30 dni, od 2.6.2020 do 2.7.2020 a
je mozné je spatii nize v tabulce 2.

Tabulka 2 Vysledky druhého experimentu se zménou barvy tla¢itka na produktové strance

Transakce (Goal 1 Completions) v

.l OBSERVED DATA = OPTIMIZE ANALYSIS
. ) Calculated -
Variant/p Expenment Experln_went Conversion Probability Modelled Conversion Rate Modelled
Sessions Conversions Hata to be Best Improvement
Original 3 7931 133 420% 83% - o o Baseline
Zelené . o _ - S S _
: 7,705 306 3.97% 35% O -26% to 22%

tlacitko *

Zdroj: Google Optimize na zaklad¢ dat z firemnich stranek firmy XYZ (3.7.2020)

Na zakladé dat z tabulky 2 lze fict, ze druhé méteni potvrdilo diive provedené. Zjisténé kon-
verze se u obou variant pohybovaly na podobnych hodnotach. U originalni verze s ¢ervenym
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tlacitkem bylo provedeno 7931 relaci a z nich bylo 333 provedenych kliknuti na tlacitko koupit.
Z toho plyne konverze 4,2 %. U zeleného tlacitka prob&hlo 7705 relaci a z toho kliklo na tla-
¢itko koupit 306 % z nich z toho vychazi konverze 3,97 %. Pii porovnani obou konverzi vy-
chazi 1épe pivodni varianta s cervenym tlacitkem.

Google Optimize ma pro vyhodnocovani experimentii vlastni metriku a ta vyhodnotila shodny
vysledek, Ze plivodni varianta je lepsi a prisuzuje ji pravdépodobnost lepsich vysledki na 65 %,
zatimco inovované zelené pouze 35 %. Dle téchto metrik taktéZ vychazi 1épe originalni barevné
feseni s Cervenym tlacitkem. Vysledky méteni byly také zaneseny do grafu 2, ktery je ke spat-
feni nize.

Graf 2 Vyvoj konverzi v prub¢hu ¢asu u tlacitka vlozit do kosiku z druhého méfeni

Modelled Conversicn Rate All

60.00% qrigina
=ws Original

Prr T amme.
e = = mamam LR LT T
NPT T T ——— ) FU—— S e frmmssEssssssssmssssmsmEmEn

Zdroj: Google Optimize na zaklad¢ dat z firemnich stranek firmy XYZ (3.7.2020)

Taktéz, jako u pfedchoziho grafu je vidét v pocatku velky rozptyl, ktery je zptisobem malym
vzorkem relaci, které s postupem Casu zvySuji a tim také zptesnuji vysledky. Kiivky se tim také
ustaluji a podavaji presnéjsi vysledek. Jako u ptedchoziho grafu, doslo k ovéteni vysledki prv-
niho méfeni.

Doporuceni z experimentu se zménou barvy tlacitka

Jak je vySe uvedenych dat patrné, vysledky obou méfeni se shoduji a potvrzuji, Ze lepsi volbou

pro zakazniky firmy XYZ je tlacitko vloZit do koSiku s ¢ervenou barvou, tedy zachovani pi-
vodniho stavu.

V nésledujicim méteni bude predstavena dalSi navrhovana Giprava na webové strance, tentokrat
se bude jednat o experiment s vyuzitim zmény slov u produkti ve slevé.

3.6.2 Experiment s upravami stranky detailu akéniho produktu

Nasledujici experiment byl cilen upravu prezentace zlevnéného a ak¢éniho zbozi na jejich pro-
duktové strance. Protoze slevové akce jsou jedny ze hlavnich nastroji prodeje firmy XYZ.

Zmény budou provedeny pomoci drobnych tprav ve formatovani textu a jeho obsahu. Nejprve
bude piedstaveno rozloZeni ptivodni stranky a poté budou uvedeny dvé experimentalni verze.
Nyni k podobé plivodniho rozlozeni stranky s detailem zlevnéného produktu.
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Rozlozeni u zlevnéného produktu je takika shodné jako u bézného detailu produktu.

Oproti bézné produktové strance leze zde najit nékolik rozdilnosti. Nize v obrazku 8 je mozné
vidét nazorné jeho rozlozeni.

Obrazek 8 Detail produktu akéniho zbozi pfed tpravami

Vonna svicka WoodWick FIRESIDE 459,2 g keramicka svicka 2 knoty

m Elegartné tvacovansd velks svidks s typickym difevémym vidkem provon
vl domov & napini ho jemnym tvukem praskajicho knotu, ktery podpof
stmosféry pohodh & (tulnosts Nebo! domov je tam, kde prazid ched
Knot je wyroben : phircdniho dieva

v 4
Vase cena: 829 Kc
\“'\ bez DPH 685124
Woo Wik Bdiné cena 899 WL
Uletfite 70 K¢ (8%)
NOZSTY
1 S /1 OZIT DO KOSIK
£

pem— - Celkova dostupnost zvolené varianty

Skiadem vice neg 5 &

SOILET

Zdroj: vlastni anonymizovany printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (2.6. 2020)

Jak je z obrazku 8 vyse patrné, nejvyraznéjsi zménou je Stitek v levém hornim rohu s napisem
,AKCE* a druhy odlisujici je zde sekce hned pod popiskem produktu. Prave tato ¢ast byla cilem
upravy.

U stavajiciho rozloZeni je na prvnim misté uvedena zlevnéna cena ¢ervenym tu¢nym napisem
a je oznacena ,,Vase cena‘“ hned pod timto fadkem je uvedena cena bez DPH, kdy je zhruba o
tietinu mensi. Pod timto je uvedena piivodni cena produktu a je oznacena jako ,,B&ézna cena“
Jako posledni polozka je zde uveden fadek s vysi slevy kolik zakaznik uSetii v probihajici akci
a je pojmenovan jako ,,USetfite. V nasledujici ¢asti budou popsany nové navrzené varianty,
které mély za cil zvysit mnozstvi vloZeni do kosiku.

NavrzZené varianty v experimentu
Hlavnim motivem novych navrzenych variant byla zména slov, konkrétné jestli zména ze slov-
niho spojeni ,,Vase cena“ na ,,Cena Vv akci“ nepovede ke zvyseni konverzi.
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Spole¢né s timto slovnim spojenim bylo zménéno oznaleni ,, Usetrite“ na slovo ,, Sleva“ pti
navrhovani téchto variant bylo jest€¢ mirné pozménéno formatovani, jak je vidét v obrazku 8.

Obrazek 9 Navrzené varianty sekce s cenou na strance s detailem zbozi v akci

[ r W r . v r , - o , ’
Puvodni rozloZeni Varianta 1 - Zlevnéna cena prvni | Varianta 2 - Puvodni cena prvni
Vade cena: 829 K& | Cenav akci: 829 K¢ Pavedni cena: oo
bez DPH: 68512 K& Cena bez DPH 685,12 K& Cenav akCi: 829 KE
B&ina cena: 899 KE Plvodni cena: 8994E Cena bez DPH 685,12 K&
Usetrite: 70KE(8%) | Sleva: 70 KE (8%) Sleva: 70 K& (8%)
MNOZSTVI MNOZSTVi: MNOZSTVI:
1 ) . 1 i ) 1 +

Zdroj: vlastni anonymizovany printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (2.6. 2020)

V obrazku 8 vyse, je vidét hlavni rozdil mezi obéma navrzenymi variantami. Ten spociva v po-
fadi uvedeni 0daji. Kdy u prvni varianty je potadi zachovdno a u druhé je pofadi zménéno.
Zména probehla prohozenim piivodni ceny s aktudlni, zlevnénou cenou.

Provedené zmény byly provedeny v aplikaci Google Optimize a byly oznaceny shodné, jako
bylo uvedeno. Prvni varianta byla pojmenovana ,,Zlevnéna cena prvni,* druha jako ,,Pivodni
cena prvni.“ Pivodni verzi stranky je oznacena jako ,,Original. Protoze se provedené tipravy
objevi pouze na strance s detailem produkti, bylo méfeni nastaveno pouze na vlozeni do kosiku
ze stranky detailu produktu. Experiment probihal v terminu od 3.6.2020 do 5.7.2020. Vysledky
tohoto méfeni je mozné vidét nize v tabulce 3.

Tabulka 3 Vysledky experimentu s Gpravou detailu produktu u akéniho zbozi

Vlozit do kosiku na detailu produktu M

.1l OBSERVED DATA =" OPTIMIZE ANALYSIS
Variant Experiment Experln_ﬂent Calculated Conversion  Probability to be  Probability to I:_eat Modelled Conversion Rate Modelled
Sessions Conversions Rate Best Original Improvement
. . 2188 30.6%
Original : 1,231 319 2591% 5% Baseline o Baseline
Zlevnéna cena prvni  § 1,245 390 31.33% 93% 945 o -4% 10 53%
Pivodni cena prvni } 1442 250 2427% 1% 20% o 26% 10 19%

Zdroj: Google Optimize na zakladé dat z firemnich stranek firmy XYZ (6.7. 2020)

Z tabulky 3 je mozné vidét, Ze provedené zmény méli vliv na cilené konverze, kdy nejhtite si
vedla upravend varianta 2, kde byla uvedena na prvnim misté pfeskrtnuta piivodni cena a na
druhé cena v akci. Toto uspotadani si v porovnani s ostatnimi verzemi vedlo nejhtire a pti 1442
vzorcich dosahla 350 vlozeni zboti do kosiku, z toho plyne konverze 24,27 %. dale Google
Analytics vyhodnotil, Ze ma velmi nizkou pravdépodobnost pfekonat nejlepsi variantu, a to
pouze 1 %.

Na druhém misté byla ptuvodni verze stranky, ktera u 1231 relaci dosahla 319 vlozeni do kosiku
a mé¢la konverzi 25,91 % Google Analytics vyhodnotil, Ze ma 5% Sanci byt nejlepsi.

Nejlépe si vSak vedla varianta upravena s uvedenou akéni cenou na prvnim misté s 1245 rela-
cemi a 390 provedenymi vlozenimi do kosiku, z toho plynula nejlepsi konverze 31,33 %. Goo-
gle Analytics vyhodnotil, ze ma 93% Sanci byt nejlepsi volbou a na 94 % piekona originalni
verzi. Celkové zlepSeni konverzi oproti originalu je zde 5,42 %.
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Zjisténé vysledky byly také zaneseny do grafu 3, kde je mozné vidét vysledky jednotlivych
variant v prub¢&hu casu.

Graf 3 Vysledky experimentu s upravou detailu produktu u akéniho zbozi

Meodelled Conversion Rate A Last 7 days Last 30 days

........
- - LXK KTy
« - TemsammnEa L L L
T o “Emnmae LT "aa
Cammmmag et - e L L L

“"3 Jun 2020 6 Jun 2020 9 Jun 2020 12 Jun 2020 §.Jun 2020 18 Jun 2020  21Jun2020 24 Jun2020 27 Jun2020 30 Jun 2020 3 Jul 2020

Zdroj: Google Optimize na zaklad¢ dat z firemnich stranek firmy XYZ (6.7. 2020)

Z vyse uvedeného grafu 3 je mozné vidét, jak se vyvijely vysledky méfeni v ¢ase. Na zacatku
grafu je mozné vidét velky rozptyl, ktery je zpisoben nizkym mnozstvim vzorki. Postupem
Casu je nashroméazdéno vétsi mnozstvi relaci a vysledky se tak zptesnuji.

Z vysledku je také mozné vycist, ze veskeré varianty si vedly konstantn¢, krom zacatku, (kde
byl velmi maly vzorek relaci) bylo jejich potadi v jednotlivych dnech neménné. Z toho lze vy-
Cist, ze vybrani nejlepsi varianty by mélo vést k opravdovému zvysSeni cilenych konverzi.

Doporucdeni z experimentu s upravou stranek s detailem akéniho zbozi

Ze zjisténych dat je doporuceno aplikovat variantu 1, kdy je slovniho spojeni ,,Vase cena“ a
,, Usetrite“ zménéno na ,,Cena v akci® a ,, Sleva. “ Protoze oproti pivodnimu rozlozeni ma, dle
Google Optimize, 94% Sanci porazit puvodni variantu. V ¢islech méla o 5,42 % lepsi konverze
u akéniho zboZi nez originalni uspotadani.

U zjisténych vysledki je tieba podotknout, Ze samotnd zména slov neméla zasadni vyznam,
protoze druhd upravena varianta méla o poznani horsi vysledky neZ original. Z tohoto diivodu
je tfeba brat zietel také na potadi uvedenych informaci.

3.6.3 Experiment se zkracenim nakupni cesty pomoci tpravy kategorie

U tohoto experimentu bylo cilem najit zptisob, jak zkratit nakupni proces e-shopu firmy XYZ.
Pted navrzenim zkracené formy nakupniho procesu bude potieba predstavit nadkupni proces
piedchozi. Protoze je vice moznosti vstupu na webové stranky, naptiklad piimo pies vyhleda-
vani na webu, je zde feSena ta nejdel$i mozna cesta ndkupu, ptes hlavni stranku. O tom vice
V nasledujici Casti.
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Puvodni nakupni proces a rozloZeni

Plvodni nakupni proces V internetovém obchod€ umoziioval nékolik moznosti, jak zakoupit
produkt, pro lepsi ilustraci je nize v obrazku 10 pfedstaveno schéma nakupnich cest v interne-
tovém obchod¢, uvedené schéma ukazuje jednotlivé pottebné kroky, které jsou potieba k pro-
vedeni transakce.

Obrazek 10 Schéma ptivodniho nakupniho procesu e-shopu firmy XYZ

Nikupni proces piuvodni feSeni
prvni krok druhv krok treti krok ctvrty krok paty krok Sesty krok
Domovska | hligﬁllm Vysledky
stranka . 7| vyhledavani [
vyrazu - J
Y + ‘
Kliknuti do Kategorie Detail Nakupni Transakce
menu produkt  |¢ produktu kosik
— _. Kliknutina | T T
Vysledky baner
internetového
vyhledavace |

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé pozorovani nakupniho procesu e-shopu firmy XYZ (24.4. 2020)

V obrazku 10 vysSe je mozné vidét také nejkratS$i moznou nakupni cestu, ta je dostupnd pomoci
vysledku internetového vyhledavani, kdy do libovolného internetového vyhledavace uzivatel
zanese vyhleddvany produkt, ktery je zatazen do nabidky e-shopu, a pomoci vygenerovaného
odkazu ve vysledcich vyhledavani je nasledné pfesmérovan na konkrétni stranku s detailem
produktu. Z této pozice je mozné produkt objednat, a pies nakupni kosik provést transakei. Al-
ternativné tato popsana cesta je platna i pro pfistup pies sdileny internetovy odkaz, napiiklad
na socidlnich siti, nebo pomoci internetové reklamy.

Ptfesnym protikladem nejkrat$i uvedené nakupni cesty je ta vedena pres domovskou stranku.
Dle firemnich dat je tato pravé nejvice pouzivana. Po vstupu na domovskou stranku ma uZivatel
moznost se rozhodnout, jestli da pfednost vyhledavani, kliknuti do menu, nebo na jeden z ban-
neru.

V piipadé€ volby cesty ptes kliknuti do menu je potfeba najet mysi do vybrané nabidky, tim se
rozbali dal$i nabidka se soupisem kategorii druhého stupné. Pti kliknuti na nékterou z nich se
uzivatel dostane do vybrané kategorie s veSkerymi produkty, které do ni spadaji.
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Pro ilustraci je mozné vidét jednu z mnoha takovych popsanych kategorii vidét nize v obrazku
11.

Obrazek 11 Pavodni rozlozeni produktové kategorie e-shopu firmy XYZ

UVOD FOTOE-SHOP  FOTOALBA W\

FOTOALBA 13X18 CM

Fotoalbum 9x13/100 foto Radit dle Od nejlevnéjsict 0Od nejdrazsict

Fotoalbum 9x13/1 az 99 foto

Fotoalbum 9x13/200 foto

Fotoalbum 9x13,

Fotoalbum 10x15/10

Fotoalbum 10x15/50 a2 99 foto e
Fotoalbum 10x15/100 foto
PP
Y
Fotoalbum 11,4x15.2 Digiformat ) r‘ ’
s &% 9 ﬁ A \
Fotoalbum 15x21 cm N 7] A
Fotoalbum - KLASICKE na riizky cs=" o4 Jj -‘
Podlepky, fotorizky. lepidla
Fotoalbum - SAMOLEPfC]
Fotoalbum 13x18/36 P5736 Fandy Fotoalbum 13x18/36 P5736 Fandy Fotoalbum 13x18/36 P5736 Fandy
WELFARE 1 oranzZové zatisi WELFARE 2 bilé zatisi WELFARE ¢ervena gergera
39KE 39KE 39K
FOTOBOX - krabice na fotky
Fotoalbum - FLIP
= [Novinia] NovINK| I NovINKA
= N\ | | = Napiste nim zpravu

Zdroj: vlastni anonymizovany printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (24.4. 2020)

Jak je v obrazku 11 vyse vidét kategorie produkti ma jednoduché rozlozeni, kdy je slozena
z levého sloupce se soupisem veskerych kategorii druhého stupné, zabirajici zhruba 1/3 strany.
Druhé 2/3 stranky jsou tvofeny vypisem produktl. Kazdy produkt ma vlastni poli¢ko s obraz-
kem, popisem a cenou. Pro podrobnéjsi informace a nakup vybraného produktu je potieba roz-
kliknou stranku produktu a teprve odtud mize byt zboii vlozeno do kosiku.

Pokud je uptednostnéno vyhledavani, je mozné vstoupit na stranku s vysledky vyhledavani, kde
podle vyhledavaného vyrazu je zobrazena kategorie produkti. Zde jsou nacteny produkty se
shodnym vyhleddvanym parametrem, nebo pfimo vyhledavany produkt. Vyhledava¢ obsahuje
také vestavény naseptavac slov, kdy pomahé dopliovat zaddvany vyraz. Pokud vyhledavany
parametr obsahuje pieklep, ¢i chybu, jsou nacteny vysledky s podobnym znénim. V ptipadé
zadani nazvu existujici kategorie, je nactena stranka s konkrétni kategorii. Ve vysledcich je
mozné filtrovat vygenerované vysledky pomoci upiesnéni, jaké produktové kategorie jsou do
vysledkl zatazovany.

Vizualni podoba vysledki vyhledavani je téméf shodna s vypisem kategorii produkti, jedinou
zménou je pridany fadek s informacemi o vyhledavaném hesle a také filtrem pro upfesnéni
Vv které kategorii se bude vyhledavané heslo vyhledavat.

U vSech moznych cest nakupu je pti kliknuti na zvoleny produkt nactena stranka s detailem
produktu, kde jsou uvedeny podrobnosti a dopliujici informace. Teprve Odsud je mozné vlozit
produkt do kosiku, a v nasledujicich krocich je mozné provést transakci. Prave tento fakt ved|

Inovovani nakupniho procesu

Pti pohledu na diive uvedeny oObrazek 10 je ziejmé slabé misto pivodniho ndkupniho procesu,
a to nutnost se pokazdé z detailu produktu vratit do kategorie a poté pokracovat dale. Pro od-
stranéni tohoto stavu bylo navrhnuto opatfeni, které umozni krok s detailem produktu Uplné
pieskocit.
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Jak by vypadal nakupni proces po provedeni tohoto opatfeni je mozné vidét na upraveném
schéma v obrazku 12

Obrazek 12 schéma nového nakupniho procesu e-shopu firmy XYZ

Nakupni proces nové reSeni
prvni krok druhy krok tireti krok ctvrty krok paty krok Sesty krok
Domovska | Zadm.n Vysledky
stranka | hledancho > vyhledavini
) | Vyrazu ) - l l
t — Y Ly . p . p §
| Kliknuti do Kategorie .|  Detail Nakupni Transakee
| menu produkti ¢ | produktu kosik
N~ @@/ | y " — _/ L. T J o J
AT | Kliknutina | T
Vysledky | bamer |
mternetového
vyhledavace |

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé pozorovani nakupniho procesu e-shopu firmy XYZ (24.4. 2020)

V obrazku 12 je mozné vidét inovovany nakupni proces. Hlavni zména oproti ptivodnimu roz-
loZeni je zde zvyraznéna modrymi Sipkami, které vyznacuji dal$i moznost postupu v ndkupnim
procesul.

Modra Sipka v obrazku 12 z vysledki vyhledavani vede rovnou do nakupniho kosiku, stejné
tak jako z kategorie produkti. Ve vysledné podobné bude mozné vlozit zbozi do kosiku bez
nutnosti rozkliknout detail produktu.

Jako hlavni vyhoda tohoto rozloZeni bude zrychleni procesu nakupu, pii vybéru vice nez jed-
noho produktu, kdy bude mozné vlozit vice produktti, ze stejné kategorie, do kosiku rovnou ze
stranky vyhledanych vysledkti, nebo kategorie produktii. To to opatieni by mélo zpfijemnit
ergonomii nakupu.
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Pavodni zpusob nakupu pies detail produktu bude zachovan, je pouze piidana nova cesta vlo-
zeni zbozi do kosiku. Jak tato uprava bude vypadat po jeji aplikaci, je mozné vidét nize v ob-
razku 13.

Obrazek 13 Nové rozlozeni produktové kategorie e-shopu firmy XYZ

v\ 2 ~
UVOD  FOTOESHOP  FOTOALBA R WVARN a8

Fotoalba 13x18 cm
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samolepky do fotoald
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Zdroj: vlastni anonymizovany printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (25.5. 2020)

V obréazku 13 je mozné vidét, jak vypada stranka po aplikovani ptfidani nové cesty ndkupu. Pfi
prilezitosti upraveni vyobrazeni produktovych kategorii bylo jesté navrzeno provést n€kolik
drobnych zmén.

Mezi drobné provedené zmény patii pfidani zkraceného popisku pod nazvem produktu. Tato
uprava da zdkaznikovi zakladni informace o produktu, pted tim, nez vlozi zbozi do koSiku.

Jako druhd drobna uprava byla pfidani informace o cené bez dan¢ z ptidané hodnoty, a to for-
mou mensiho Sedivého popisku hned pod vyraznou cenou s DHP.

Tteti drobnou Gpravou bylo vlozeni délicich linek, které opticky rozdéluji produkty v kategorii.

Jako hlavni uprava bylo ptidani nového tlacitka vlozit do koSiku rovnou z kategorie produkt,
je ho mozné vidét v Obrazek 13 v kolonce produktu vpravo dole. Aby bylo mozné vlozit do
kosiku vice jak jeden produkt, bylo nad tlacitko vlozit do kosiku piidana kolonka s poctem
kusu, které 1ze vlozit do kosSiku.

Kolonka s poc¢tem kusti ma na pravé a levé strané dva symboly, plus a minus. Tyto dva slouzi
k zvyseni, nebo snizeni o jeden kus. V piipadé potieby vlozit vice kust je mozné do ramecku
uprostied zadat potfebnou hodnotu, a pak po kliknuti na tlacitko vlozit do kosiku bude zbozi
V pozadovaném mnozstvi vlozeno. V nasledujici ¢asti budou predstaveny vysledky tohoto ex-
perimentu na zéklad€ ¢asového srovnani.

Vysledky nového rozloZeni oproti piivodnimu

Na zéklad¢ ¢asového srovnani bylo provedeno srovnani vysledkii obou variant, a to z vicero
pohledi. Implementace nového rozlozeni probehla dne 23.5.2020 a tak vysledky jsou porovna-
vany v intervalu od 22.4.2020 do 22.5.2020 pro ptavodni uspofadani s intervalem od 23.5.2020
do 22.6.2020 pro variantu inovovanou.
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Data byla shromazdéna pomoci aplikace Google Analytics, a vysledky je mozné vidét nize
v tabulce 4.

Tabulka 4 Vysledky experimentu se zkracenim nakupni cesty

. Primeér .
Produlti v Primémsa Komverzni “
Varianta Triby o . K Objednavek produkhina nn:uema cena | uofverzi pome
kosiku . objednavicy e-shopu
objednavim

Pivodni Nezvetejnéno 3255 2690 1,21 Nezvetejnéno 7.56%
Nova Nezvetejnéno 3896 3193 122 Nezvetejnéno 7.57%
Vysledek -12,10%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics Cerpajici z firemnich stranek firmy XYZ
(30.6.2020)

Z tabulky 4 vyse, je ziejmé, ze se touto Upravou podafilo dosdhnuti zvySeni trzeb, které se zvysili
0 5,21 %. Bohuzel si majitelé firmy XYZ neptali zvetejnit konkrétni Cisla, stejné jako u pru-
mérné ceny objednavky. Dalsim efektem této upravy bylo celkové zvySeni poctu produktii v ko-
Siku, tato hodnota se zvysila z 3255 na 3896, to tvofi narast 0 19,69 %. Podobnym zplisobem
se podatilo zvysit mnozstvi zaplacenych objednéavek, kdy u piivodni varianty jich bylo 2690 a
unové se provedlo 0 18,71 % vice, to znamena zvyseni na 3193. Pocty produkti na objednavku
V tomto ptipadé se mirn¢ zvysili z 1,21 na 1,22. Pti této uprave vSak primérnd cena objednavky
klesla 0 12,1 % to znamena, ze zakaznici vice nakupovali, ale levnéjsi produkty. Konverzni
pomér e-shopu koreluje s primérem produktd na objednavku, a to nepatrné zvyseni o 0,01 %.

Doporuceni z experimentu se zkracenim nakupni cesty.

Z uvedenych dat 1ze konstatovat, Ze Uprava stranky byla k dobru, sice sniZila primérnou cenu
objednavky, ale v kone¢ném vysledku vedla k celkovému zvySeni trzeb. ZvySeni trzeb bylo
zpusobeno nepatrnym zvySenim mnozstvi produktti v kosiku, a hlavné zvySenim mnozstvi ob-
jednavek. Z tohoto diivodu je tato uprava doporucena Kk aplikaci.

3.6.4 Experiment se zjednodusenim hlavni nabidky

Hlavni nabidka je jednim z hlavnich navigacnich prvk webové stranky. ProtoZze poméha, spo-
le¢né s vyhledavanim, k bezproblémovému pohybu a orientaci na webovych strankach. Proto
prave tento prvek byl soucasti zkoumani mozného zlepSeni.

Cilem tohoto experimentu mélo byt zvySeni pouZiti hlavni orientacni liSty a tim zvySeni poctu
stranek na jednu relaci. Jako vedlejsi efekt zde byl sledovan sniZzeni vyhledavanych vyrazi vy-
hledavanych na webové strance. Kviili predpokladu, Ze pfi zlepSeni hlavni nabidky bude rych-
lejsi kliknout do spravné kategorie nez napsat vyhledavany vyraz do kolonky hledat, tim by
mohlo byt docileno vétsiho mnoZstvi prohlédnutych stranek za relaci.

Cilem tohoto experimentu je tedy maximalizace kliknuti do hlavniho menu, maximalizace zob-
razeni stranek a minimalizace vyhleddvani vyrazii na strankach. Stavovymi proménnymi je
zobrazeni kategorii tfetiho stupné, kdy v nové varianté budou umazany.

Vysledky obou variant budou porovnany na zakladé ¢asového srovnani rozmezi 30 po sobé
jdoucich dni pied upravou, a po provedeni upravy.

Umisténi a popis upravovaného prvku

V nasledujici ¢asti bude blize popsan upravovany prvek webovych stranek, ktery je predmétem
experimentu
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Umisténi hlavni nabidky je pii stavajicim rozlozeni umisténo hned pod top nabidkou. Pro lepsi
ilustraci je mozné vidét ptivodni usporadani nize, v obrazku 14.

Obrazek 14 Pavodni rozlozeni hlavni nabidky e-shopu firmy XYZ

AKCE ~ NOVINKY ~ PORADNA  OBCHODNIPODMINKY ~ VSEONAKUPU  KONTAKT KOSIK (0 KE) M0J OCET
DARKY FOTO E-SHOP PLYSACI PRO DOMOV SVIEKY A VONE INACKY FOTOSBERNA FOTOSLUZBY
Millefiori
G WOO0DWICK Wi LN o MILLEFIORI MILANO
WOODWICK LODICGKY SIROKY KNOT VONNE VOSKY DO AROMALAMPY MILLEFIORI SELECTED MILLEFIORI ULTRAZVUKOVY DIFUZER
WOODWICK TRILOGY - TRI VONE V JEDNE WOODWICK DARKOVE SADY MILLEFIORI NATURAL VONNE SVIEKY 1806 MILLEFIORI LAUNDRY PRADELNA
WOO0DWICK MALE - 856 WOODWICK DIFUZERY MILLEFIORI NATURAL DIFUZER 100ML MILLEFIORI VUNE DO AUTA
WOODWICK STREDNI 2756 MILLEFIORI NATURAL DIFUZER 250ML, 500ML  MILLEFIORI NAPLNE VONE DO AUTA
WOODWICK VELKE 609G MILLEFIORI NATURAL BYTOVE SPREJE MILLEFIORI DARKOVE SADY
WOODWICK GALLERIE PLECHOVE DOZY 240,96 MILLEFIORI NATURAL VONNE OLEJIEKY MILLEFIORI VIA BRERA
WOODWICK RESERVE - BOUDOIRE MILLEFIORI NATURAL NAPLHI DIFUZERU 250ML
WOODWICK KERAMICKE SVIEKY MILLEFIORI ARIA ELEKTRICKY DIFUZER
WOODWICK PETITE CAJOVA SVICKA 31 G MILLEFIORI DIFUZER DREVENY

pe—

E YANKEE CANDLE u YANKEE CANDLE - ELEVATION ,EY MAX BENJAMIN

MAX BENJAMIN - BATH & BODY

(2]

o

3

2

; 2 " e MALA SVIEKA ¢ .
SVIEKA MALA DIFUZERY A VONNA STEBLA 3 Z A AMIN -

g ¢ | A STREDNI SVIEKA MAX BENJAMIN - VONNE DIFUZERY
SVIEKA STREDNI SCENTERPIECE AROMALAMPY A VOSKY % A

H ¢ Ve e kaviRia MAX BENJAMIN - VONNE KARTY

- SVIEKA VELKA VONNE PERLY SPHERES MAX BENJAMIN - VONE DO AUTA

Q 3

2 SVIEKY DECOR - DOPRODEJ VONE DO EL.ZASUVKY

H! VOTIVNI SVIEKY VONE DO AUTA

:. VOSKY DO AROMALAMPY  CAJOVE SVICKY

L AROMALAMPY, STINITKA

Zdroj: vlastni anonymizovany printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (24.4. 2020)

Jak je v obrazku 14 vySe vidét, top nabidka je uspofadana podle hlavnich kategorii e-shopu,
kdy po najeti mysi se roztdhne kompletni vypis vetné subkategorii druhého a tietiho stupné.
Kdy subkategorie druhého stupné je pro lepsi orientaci vybavena také obrazkem kli¢ového pro-
duktu nebo logem vyrobce. Pii ptejeti mysi mimo zobrazenou nabidku je nabidka automaticky
zaviena.

Pti velikosti nabizeného sortimentu, se prakticky pokazdé nabidka subkategorii roztdhne ptes
celou obrazovku a zakryva tak zbytek stranky. Dokonce Vv jednom ptipadé je nutné pouzit
scrollovaci kole¢no mysi, aby byly zobrazeny veSkeré moZznosti nabidky. Pravé posledni uve-
deny ptiklad je také znazornén v piedlozeném Obrazek 14 vyse, kdy na obrazovku monitoru se
jesté nevesly Milkhouse Candle, Kringle Candle, Country Candle a dalSich 10 vyznamnych
subkategorii druhého stupné.

Z tohoto diivodu byla navrZena nova varianta, ktera zredukuje nabidku, aby byla zobrazena
maximalné na jednu stranu a nebylo nutné pouzit scrollovaciho tlacitka myS$i pro zobrazeni
veskerych subkategorii v kategorii. O tom vice v nasledujici ¢asti.

Upravena varianta a jeji vysledky v porovnani s pavodni

V této Casti je predstavena navrzend upravend varianta a v zavéru jsou pak predstaveny vy-
sledky, jak si upravena varianta vedla oproti ptivodni verzi. Nyni k pfedstaveni upravené vari-
anty.
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Jako feseni uvedené situace bylo jednoduché zakazani zobrazovani subkategorii tfetiho stupné
a ponechat tak pouze kategorie stupné druhého i s obrazky. Pro vizualizaci tohoto kroku je nize
piedstavena upravena varianta v obrazku 15 nize.

Obrazek 15 Upravené rozlozeni hlavni nabidky e-shopu firmy XYZ

AKCE NOVINKY PORADNA 'OBCHODNI PODMINKY VSE O NAKUPU KONTAKT & KOSiK (0KC) MOJ UCET

DARKY ~ FOTO E-SHOP  PLY$ACI  Pro Domov |[NEVIGRENUNNSN ZNACKY  FOTOSBERNA  FOTOSLUZBY
’ WoodWick 3'v %% MILLEFIORI MILANO g YANKEE CANDLE a YANKEE CANDLE - ELEVATION
‘x MAX BENJAMIN Q MILKHOUSE CANDLE Fj KRINGLE CANDLE é COUNTRY CANDLE
E GOOSE CREEK VILLAGE CANDLE e BRIDGEWATER (8) GREENLEAF

&wiv* ALUSI CANDLES

NY00ga304 DU 0YIAOU 0 iy

FOTOALBA WoodWick.
Zdroj: vlastni printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (25.4. 2020)

Jak je z obrazku 15 vyse patrné, uvedené opatfeni umoznilo zmensit vyjizdéjici nabidku s ka-
tegoriemi zhruba na polovinu zobrazené stranky. Tim bylo docileno zru$eni nutnosti scrollo-
vani skrz nabidku dolt. Jako zajimavy prvek nové nabidky bylo tladitko zobrazit vse, kdy je po
kliknuti uzivatel presmérovan na stranku zvolené kategorie, kde je mozné zobrazit vSechny
produkty zafazené do dané kategorie a pomoci filtrl je rozttidit podle potieby.

K otestovani vykonu nové verze oproti ptivodni bylo vyuzito ¢asové srovnani v Google Analy-
tics, kdy bylo porovnavano rozmezi tticeti dni pred provedenim zmény s tficeti dny po prove-
deni zmény. Konkrétnimi dny méteni probihali v rozmezi od 31.3.2020 do 29.4.2020 u ptivodni
verze. U upravené verze testovani probihalo od 30.4.2020 do 29.5.2020. Jednalo se tedy o bez-
prostfedné jdouci testovaci obdobi. Nyni k zjisténym vysledkiim z experimentu uvedenych
v nasledujici tabulce 5.

Tabulka 5 Vysledky experimentu se zjednodusenim hlavni nabidky

Varianta | Uzivatele Kkt do Konverze Vyhledavni Komverze Zobrazeni Komverze Pocet stranck
hlavniho memn na strankach stranek na relaci
Pivodni 7915 2813 35,54% 1023 12.92% | 50215 634.43% 411
Nova 9319 2778 29 81% 1190 1277% | 52165 55977% 3,72
Visledele | 140400 -35.00 -5.73% 167 -0.16% | 195000  -74 66% -0.39

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat z Google Analytics Cerpajici z firemnich stranek firmy XYZ
(18.6.2020)

Vysledky experimentu z uvedené tabulky 5 vyse, je vyobrazeno, ze u ptivodni varianty piislo
na stranky 7915 uzivateli stranek a kliknulo jich pouze 2813 z nich do hlavniho menu. Z toho
vyplyva konverze 35,54 %. To je 0 5,73 % lepsi vysledek nez u nové verze, u které sice na
stranky pfislo o 1404 uzivatelt vice, ale vyuzilo hlavni nabidku pouze 1190 z nich.
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Vyhledavani u obou variant bylo velmi podobné. kdy v poméru obou konverznich hodnot byl
rozdil pouze. Kdy u pivodni verze vyhledavalo 1023 uzivatelti a u nové sice o 167 vice, ale
Vv poméru na uzivatele doslo k velmi malému poklesu o0 0,16 %. Vzhledem vSak k velmi niz-
kému rozdilu leze vyvodit, Ze Gprava horni nabidky na vyhledavajici uzivatele mit nebude, pro-
toze pii vyobrazeném zhorSeni by hodnota vyhledavéani by méla stoupnout.

Z pohledu zobrazeni stranek témito uzivateli zde také dosSlo k poklesu. Pfi starém rozlozeni
bylo zobrazeno 50215 stranek, to déla 634,43% konverzi. U nové doslo ke zvySeni zobrazeni
stranek, ale v pfepoctu na uzivatele doslo celkové k poklesu o 74,66 % na 559,77 %.

Dalsi pokles také nastal u poctu zobrazenich stranek na jednu relaci, kdy u pivodni byl udaj
4,11 au inovované verze nastal pokles 0 0,39 na hodnotu 7,72.

Doporuceni z experimentu se zménou rozloZeni hlavni nabidky.

Jak je z vysledku tabulky vyse ziejmé, Ze ptuvodni varianta slouzila 1épe stanovenému cili, kdy
zvySeni poctu stranek na jedu relaci. Proto Ize inovovanou variantu povazovat, s ohledem na
uzivatele stranek, za zhorSujici, protoze snizuje vyuzitelnost horniho menu. Také snizuje mnoz-
stvi zobrazenych stranek a také pocet zobrazenych stranek na jednu relaci.

Z tohoto diivodu je doporuceno vyuzivat star$i rozlozeni horni nabidky, ktera sice opticky za-
bere celou stranu, ale celkové poskytuje vyssi vyuzitelnost. V nasledujici ¢asti byla vénovana
pozornost zejména pati¢ce webovych stranek, o tom blize v nasledujici casti.

3.6.5 Experiment s pifidanim kontaktnich informaci do paticky

V nasledujicim experimentu bylo cileno na zvySeni informac¢ni hodnoty paticky, tim, Ze by se
do ni vloZily podstatné a uzZite¢né informace ze stranky kontaktii. Timto krokem bylo sledovano
zvySeni pridané hodnoty paticky pro uZivatele tim, Ze mu uSetfi kliknuti na stranku kontakty.

Sledované parametry bylo sniZeni navStévnosti stranky kontakty, protoze bylo vychéazeno
z toho, ze kdyz uzivatel nalezl podstatné informace v pati¢ce webu, nema jiz potiebu zjist'ovat
jena kontaktni strance. Pati¢ka webu se zobrazuje na vSech strankach webu shodné, proto cilené
meéfeni bylo nastaveno zobrazeni stranky kontakty.

Pted predstavenim vysledkil experimentu bude bliZe popséna upravovana ¢ast paticky webové
stranky, a je mozni ji spatfit nize v obrazku 16.

Obrazek 16 Upravovana ¢ast paticky pred provedenim tpravy

Uzitetné odkazy

nroefirma xyz

Zdroj: anonymizovany printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (5.7. 2020)

Jak je z obrazku 16 vidét, predmétem uprav budou prostiedni dva sloupce paticky webu, piede-
v§im sloupec kontakty, kde dva zakladni udaje jiz jsou, jedna se o telefonni ¢islo a email do

57



prodejny. Pod nimi se nachazi odkaz na kontakty a na stranku o nas. Poslednim odkazem s na-
zvem ,heureka.cz je odkazem na stranku s recenzemi srovnavacem cen Heureka. Na zminéné
recenze se lze dostat dvéma zpisoby, a to kliknutim na popsany odkaz, nebo na velkou, kruho-
vou ikonu ,,Ovéfeno zédkazniky.*

Druhy sloupec s uzitecnymi odkazy obsahuje 4 odkazy. Jako prvni odkaz shora odkazuje na
pravé probihajici akce na stranku s vypisem probéhlych a nadchazejicich akei, nazyva se akce.
V dalsi odkazu s nazvem novinky je mozné nalézt vypis s nové naskladnénymi novinkami.
Nadchazejici odkaz skryva poradnu. Poslednim odkazem je zde pfesmérovani na stranku s pro-
dukty, které jsou v jednotkdch skladem a jiz se nevyrabi, ta mize byt nalezena pod nazvem
posledni Sance nakupu. Timto odkazem konci tento sloupec.

ProtoZe paticka neposkytuje informace piimo ve kterém mésté firma pasobi, ani kdy ma pro-
dejna obvyklou oteviraci dobu, bylo navrzeno tyto informace do paticky piidat a sledovat jaky
vliv to bude mit na stranku s kontakty vliv. Jestli bude vice, nebo méné zobrazovana. Provedené
upravy jsou vidét nize, v Obrazek 17.

Obrazek 17 Upravovana ¢ast paticky po provedeni Gpravy

Kontakt Uziteéné odkazy

Ulice a ¢islo popisné

RECENZE HEUREKA.CZ

Zdroj: anonymizovany printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (5.7. 2020)

V obrazku 17 vySe jsou vidét provedené upravy. Nejvyznamnéjsi a nejvyrazngjsi upravou je
pridani Konkrétnich kontaktnich udajt, kde firma plisobi, jedna se o pfidani adresy prodejny a
béZzné oteviraci doby. Poté niZe je mozné nalézt kontaktni tdaje a pak jeden odkaz na stranku
s kompletnimi kontakty s napisem vice.

Stranka kontakti je v tomto rozloZeni spojena se strankou ,,0 néas* zpisobem, ze v horni ¢asti
jsou kompletni kontaktni tidaje a pod tim zacina kratka historie firmy XYZ. Jedna se slouceni
stranek, tedy obsahy z obou se nachéazeji na jedné. Sloupec s kontakty nebyl jediny, ktery prosel
upravou, jedna zména nastala také ve sloupci druhém.

Druhy sloupec byl zménén pouze pirefazenim odkazu ,,Heureka® ze sloupce kontakty, protoze
obsahové 1épe spada pravé do tohoto sloupce. Jako vyhodou je zde optické sladéni, kdy oba
sloupce vedle sebe ptisobi stejné dlouhé. Posledni drobnou zménou bylo presunuti kruhového
banneru ,,Ovéieno zakazniky* vedle sloupce s uzite¢nymi odkazy.
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Provedené zmény byly provedeny v aplikaci Google Optimize a oznaceny jako varianta s pfi-
danim kontaktu do pati¢ky. Experiment probihal v terminu od 6.6.2020 do 6.7.2020. Vysledky

tohoto méfeni je mozné vidét nize v tabulce 6.

Tabulka 6 Vysledky experimentu s vlozenim kontaktd do pati¢ky webu

Navitiveni kontakid  primary B

4| OBSERVED DATA «! OPTIMIZE ANALYSIS
Variant Expenment Expenmem Ca.lculated Probability to
Sessions  Conversions  Conversion Rate be Best
Original : 7454 71 0.95% 100%
upravena . Lo
P : 7338 0 0.00% 0% '

paticka

Zdroj: Google Optimize na zaklad¢ dat z firemnich stranek firmy XYZ (6.7.2020)

Modelled Conversion Rate

Madelled
Improvement

Baseline

Z tabulky 6 je mozné vidét, ze pavodni varianta, kde nebyly vlozeny tidaje o adrese a otevirajici
dob¢ byla vyrazné vétsi navstévnost stranky s kontakty nez uz paticky, kde tyto informace jsou
zveiejnény. Konkrétné se jedna o 71 navstév vice nez u nové ho feSeni paticky webu. Konverze

zde byly vypocteny na 0,95 %.

U nového rozloZeni pati¢ky se podafilo snizit mnozstvi navstév kontakti a tim usetfit uzivateli
kliknuti. V ptipadé pfidani podrobngjsich informaci o adrese a otevirajici dobé bylo dosahnuto
snizeni z 0,95 % na 0 % konverzi. Zjisténé vysledky byly také zaneseny do grafu 4, kde jsou

vidét vysledky v pribéhu ¢asu.

Graf 4 Vysledky experimentu s vloZenim kontakti do paticky webu

Modelled Conversion Rate A Last

o 0 14 o A BT P 5

5 Jun 2020 0 Jun 2020 Jun 2020 8 Jun 2020 22 Jun 2020 26 Jun 2020 30 J

Zdroj: Google Optimize na zaklad¢ dat z firemnich stranek firmy XYZ (6.7.2020)

- LY
..........
----------------------------------------------------------

Z vyse uvedeného grafu 4, je mozné vidét, jak se vyvijely vysledky méfeni v Case. Na zacatku
grafu je mozné vidét velky rozptyl, ktery je zpisoben nizkym mnoZzstvim vzorki. Postupem

¢asu je nashromazdéno veétsi mnozstvi relaci a vysledky se tak zptesiuji.
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Za sledované obdobi byla navstévnost stranky s kontakty zhruba stejné navstévovana, obvykla
navstévnost z objemu se pohybovala kolem 1 % ptichozich uzivateli. V ptipadé uvedeni kom-
pletni adresy a oteviraci doby je mozné vidét dramatické snizeni na 0 %.

Doporuceni z experimentu s vloZenim kontakti do paticky webu.

Z uvedenych dat je ziejmé, Ze bylo dokazano ovlivnéni navstiveni stranky s kontakty prostied-
nictvim informaci obsazenych v pati¢ce webu. Kdy vlozenim kompletni adresy a oteviraci doby
vede ke snizeni navStiveni stranky s kontakty. V pfipadé, Ze je pro firmu Zzadouci snizeni
stranky s Kontakty a uleh¢eni dostupnosti informaci pro zakazniky je doporuceno aplikovat
nové rozlozeni s témito udaji.

V ptipadé, ze bude zddouci dostat vice uzivatell na stranku s kontakty, naptiklad kvili prezen-
taci firmy, je doporuceno ponechat zakladni rozloZeni bez prav.

3.6.6 Experiment se zménou motivac¢niho hesla pro zadani emailu k odbéru newslet-
terd

V tomto experimentu bylo cilem zjistit, jestli zména motivacniho hesla nepovede k zvySeni za-
danych emailt pro odbér newsletterti. Cilenymi konverzemi v tomto ptipadé bylo hledani zpt-
sobu, jak maximalizovat poéty zadanych emaild. Protoze majitel v rozhovoru 1, v pfiloze 1,
uvedl, ze po odeslani emailu pozoruji mirné zvysSeni objednavek na produkty v ném uvedené,
bylo rozhodnuto, Ze pro zvySeni by bylo vhodné vyzkoumat, jaky tento vyrazny prvek ma vliv
na pocet ziskanych emailti.

Umisténi a popis upravovaného prvku

Upravovany prvek se nachazi v pati¢ce kazdé webové stranky firmy XYZ, zabira zhruba 1/4
paticky, je umistén zcela vpravo, je tak jeden z nejvyraznéjsich prvka pati¢ky. Cilem tohoto
prvku je navnadit uzivatele k odbéru novinek kdykoliv béhem prochazeni webové stranky, nebo
b&hem nékupniho procesu. Jeho podobu je mozné vidét nize v obrazku 18.

Obrazek 18 Puivodni podoba bloku pro pfihlaseni odbéru novinek prostiednictvim emailu

Newsletter

PRIHLAST

m osobnich
obchodniho

Zdroj: vlastni printscreen z firemnich stranek firmy XYZ (25.5. 2020)

Jak je z obrazku 18 patrné, tento prvek je slozen z nadpisu Newsletter, motiva¢niho hesla pro
zadani emailu, policko pro napsani emailu, ¢ervené tlacitko prihlasit a checkbox S potvrzenim
souhlasu o zpracovani o osobnich udaju pro ucely zasilani obchodnich sdéleni.

Protoze prvek béhem vychoziho obdobi nevykazoval, tento prvek, zadny novy zadany email,
bylo rozhodnuto mu dat Sanci. Pomoci zmény motivaéniho hesla zkusit, jestli jeho tprava po-
vede ke zlepseni sledovanych konverzi. Motivacni heslo je v tomto ptipadé brano jako stavova
proménna. A cilenou konverzi je maximalizovani vlozenych emaill pro zasilani newslettert.
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Puvodni a nové navrhované verze motiva¢niho hesla
V této ¢asti budou predstaveny experimentalni verze motivacnich hesel, a jejich zamér.

V puvodni verzi zni motiva¢ni heslo nasledovné: ,,Novinky a akce na Vis email?“ Uvedené
puvodni motivacni heslo je otevienou otazkou s informaci pouze o novinkach a akcich zasila-
nych na email. Heslo je bez apelu a také bez call to action.

V prvni navrhované varianté bylo heslo upraveno nasledovné: ,, O limitovanych akcich a no-
vinkdch se dozvite jako prvni, staci zadat email ;) “ V tomto uvedeném heslu je cilem apel na
to byt prvni, kdo se dozvi o nadchézejicich novinkach a akcich od zkoumané firmy a v druhé
¢asti je call to action.

V druhé varianté bylo heslo upraveno timto zptisobem: ,, Nebojte, novinky posilame maximalné
Jjednou mesicne ;)“ Cilem tohoto hesla je apel na rozptyleni obav ze spamovani emailové
schranky ptihlaSeného uzivatele, kdy je ve vété i obsazena presnd informace o frekvenci odesi-
lanych emaild s novinkami. Po piedstaveni ptivodni a navrhnutych variant budou pfedstaveny
vysledky experimentu.

Vysledky experimentu se zménou motivaéniho hesla

V této Casti budou predstaveny vysledky provadénych experimentl se zménou motivaéniho
hesla. Nejprve bude zkracené predstavena metodika, a poté samotné vysledky experimentu.

Provadéni experimentt bylo provedeno v aplikaci Google Optimize. Kdy byl nastaven cil mé-
fenych konverzi vstoupeni na stranku s ptfihldSenim odbéru novinek. Tato stranka je pouze pfi-
stupné po zadani a potvrzeni emailu, nebo po napsani konkrétni adresy URL do horni listy
vyhledavace. Experiment probihal od 5. 6. 2020 do 5. 7. 2020 vysledky méfeni, jsou uvedena
v tabulce 7 nize.

Tabulka 7 Vysledky méfeni se zménou motiva¢niho hesla pro zadani e-mailu

Newsletter novy prihlaseny

DBSERVED DATA =! OPTIMIZE ANALYSIS

Experiment Experiment Calculated Conversion Probability to be Probability 1o beat . Modelled
= > = Modelled Conversion Rate
Sessions Conversions Rate Best Original Improvement

(<]

Variant 4

Original : 4,857 0 0.00% 30% Baseline -

<]

Apelnatobytprvni  } 4847 0 0.00% 375 50% =] iyt

<]

Nebojte, posilame 0.1% L 8% 10
PP : 5 % P o a 98% t
maximalné jednou 5088 0 0.00% weE 49% 3727%

Zdroj: Google Optimize na zakladé¢ dat z firemnich stranek firmy XYZ (6.7.2020)

Jak je mozné v tabulce 7 vidét, béhem experimentu nedoslo k Zadné konverzi ani u jedné vari-
anty. Pro ovéteni spravného fungovani nastaveni méfeni bylo nahlédnuto také do administrace
stranek firmy XYZ, a 1 zde neptibyl Zddny novy odbératel emailu. Pro ovéfeni spravnosti idaji
byly ziskané informace ovéteny také v administraci webovych stranek a za zkoumané obdobi,
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ani pfed nim, nepfibyl prostiednictvim tohoto formulaie Zzadny novy e-mail. V nasledujicim
Graf 5 Vysledky méteni se zménou motivaéniho hesla pro zadani e-mailu je mozné vidét pro-
mitnuté vysledky v Case.

Graf 5 Vysledky méfeni se zménou motiva¢niho hesla pro zadani e-mailu

Meodelled Conversion Rate All Last 7 days Last 30 days

I:::'\..'LC:E‘-T_ 8 Jun 2020 1 Jun 2020 14 Jun 2020 7 Jun 2020 20 Jun 2020 23 Jun 2020 26 Jun 2020 29 Jun 2020 2 Jul 2020 5Jul 2020
Zdroj: Google Optimize na zaklad¢ dat z firemnich stranek firmy XYZ (6.7.2020)

Graf 5 Vysledky méfeni se zménou motiva¢niho hesla pro zadani e-mailu znazoriuje, ze za
zkoumané obdobi nedoslo k zadné konverzi, a tak jsou vesker¢ linky na spodni hrané, kde ozna-
cuji 0.

NavrzZeni doporuceni z experimentu zmény motivac¢niho hesla pro zadani emailu

Na zéklad¢ zjisténych dat je mozné vyvodit, Ze tento prvek webové stranky neni vyuZzivany,
protoze béhem zkusebniho a experimentalniho obdobi nebyl pouzit ani jednou. A to i1 ptes velké
mnozstvi relaci na webu, které se pohybuji v fadech desetitisicti. Na pouziti neméla vliv ani
zména motivacniho hesla. Zjisténa data byla ovétena v administraci webovych stranek, kde ne-
byl zaregistrovan, zadny novy e-mail. Z tohoto diivodu je doporuc¢eno odstranéni tohoto prvku
a zjednodusenim tak paticky vSech webovych stranek na webu. Vznikly prostor vyuzit k pieor-
ganizovani sloupct a odkazi v paticce. Provedenou tGpravou bude také teoreticky mozné mirné
zrychleni nacitani webovych stranek, protoze bude obsahovat méné dat k nacteni.

3.6.7 Experiment se zavedenim responzivniho webdesignu pro mobilni telefony a tab-
lety

ProtoZe za zkoumané obdobi bylo vice jak 60% navstévnosti z jinych, nez desktopovych zafi-
zenich byl proveden experiment se zavedenim specialniho rozlozeni pro mobilni a tabletové
prohlizeCe, zména byla provedena pifimo dodavateli softwaru webovych stranek, pomoci za-
koupeni modulu mobilni layout.

Vysledky z tohoto experimentu byly vyhodnoceny na zakladé ¢asového srovnani obdobi pred
zavedenim a po zavedeni. Délka obdobi byla stanovena na 30 dni. Sledovany segment uZivateli
byl vyfiltrovan na navstévniky z mobilnich zafizeni a tabletl, protoze prave témto uzivatelim
se zobrazi nova responzivni verze stranek.

U provadéného experimentu budou porovnavany riizné parametry. Mezi nimi bude plnéni kon-
verznich cill, jako jsou trzby, vytvofeni uctu, pocet navstivenych stranek. Pfed predstavenim
samotnych vysledkl bude ptfedstavena starsi a novéjsi podoba webovych stranek.
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Pivodni rozloZeni pro mobilni zaiizeni a tablety.

U ptvodni varianty pro mobilni zafizeni a tablety se zobrazily pivodni stranky bez jakékoliv
upravy. Pro prochazeni stranek bylo potfeba ru¢né priblizovat, aby bylo jednoduse kliknutelné
navigacni rozhrani, prvek, nebo tla¢itko. Pti zvétSovani se bohuzel zvétSoval i prvek s komuni-
kacni aplikaci, nebo Facebookova lista. Pfi plném zvétSeni webovych stranek na rozkliknuti
hlavni nabidky v mobilnim zatizeni dokonce tyto dva prvky zabiraly vice jak 60 % stranky. to
znacn¢ znesnadnovalo pohyb po webovych strankach a neptisobilo nejlepSim dojmem. Nize v
obrazku 19 je mozné vidét rozhrani e-shopu z mobilniho zafizeni pied Gpravou, kdy stranka je
na 100% piiblizeni, nalezato.

Obrazek 19 Mobilni zobrazeni pied ipravou

AKCE ~ NOVINKY ~ PORADNA  OBCHODNIPODMINKY ~ VSEONAKUPU  KONTAKT # KOSIK (0KC) MUOJ UCET

DARKY FOTO E-SHOP PLYSACI PRO DOMOV SVIiCKY A VONE ZNACKY FOTOSBERNA

hledany vyraz Hledat

1

-
o
o
3
o
<
o
>
o
=
Q
-
.

ZdI’Oj anonymizovany printscreen z firemnich stranek ﬁrmy XYZ (25.5. 2020)

Z obrazku 19 vyse, je mozné vycist, Ze se jedna o shodné zobrazeni stranky, jen pfi blizSim
zkoumani, je patrné, Ze jedna nabidka hlavni nabidky zmizela. Je totiZ ukryta hned pod logem.
Nejvétsim problémem je nemoznost pouzit hlavni nabidku, kdy se rozbali pouze po kliknuti do
piislusného odkazu. Pfi kliknuti se nabidka sice otevie, ale okamzité nastane pfesmérovani do
celé kategorie. Tim padem nejsou piistupné subkategorie druhého a tfetiho fadu. Funkénost je
timto zna¢n€ omezena.

Tento stav je také penalizovan internetovym vyhledavacem Google. A to zpisobem, kdy je
uzivateli na strankach vyhledavani zobrazovan web, ktery je pfizptisoben mobilnim zatizenim.
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Pro ovéfeni, jak je stranka ptipravena na tyto uzivatele vyvinul Google aplikaci Google Search
Console. Pomoci této aplikace byla webova stranka zkontrolovana. A vysledek kontroly je
mozné vidét nize v grafu 6.

Graf 6 Pouzitelnost stranky v mobilnich zafizenich pied upravou v jednotlivych dnech

& chyba

7,36 tis.

3 problémy

D Zobrazeni

Stranky
7,5 tis.

Stis.

25tis. ‘

0
1)

07.12.19 19.12.19 311219 12.01.20 2401.20 05.02.20 17.02.20 29.02.20

Zdroj: printscreen z aplikace Google Search Console z dat firemnich stranek firmy XYZ (30.2. 2020)

Z vyse uvedeného grafu 6 je mozné vycist, ze aplikace Google Search Console vyhodnotila
stavajici rozlozeni webu pro mobilni zafizeni jako nevyhovujici, a to prakticky u vSech jednot-
livych stranek. Protoze podle své dostupné metriky neoznacila jako platnou ani jednu stranku
webu. Poéty zjisténych chyb se zde méni podle poétu novych stranek zvefejnénych na webu,
stejné tak, jako jejich ubytek, ktery je disledkem smazani nékterych stranek. Obvykle tato si-
tuace vznika pii naskladnéni novych produktd, nebo vymazu starych produktd ze systému.

v

Z dtivodu, ze uvedeny graf neposkytuje konkrétnéjsi informace, v jaké oblasti se problémy vy-
skytuji, je v nasledujici tabulky 8 je mozné vidét podrobnosti v kterych ohledech byly zjistény
nedostatky webu firmy XYZ.

Tabulka 8 Pouzitelnost stranky v mobilnich zafizenich pied upravou

Podrobnosti =

Stav Typ Ovéfeni ¢ Trend Stranky

Chyba Text je na cteni pFili§ maly o Nespusténo -_— 7362

Chyba Klikatelné prvky pfilig blizko u sebe o Nespuiténo -_— 7362

Chyba Viewport neni nastaven o Nespusténo -_— 7362

Chyba Obsah je Siréi nez obrazovka Neni k dispozici 0
Pocet radku na stranku 10 1-4z4

Zdroj: printscreen z aplikace Google Search Console z dat firemnich stranek firmy XYZ (30.2. 2020)

Z tabulky 8 vyse je evidentni, Ze chybné byly oznaceny prakticky vSechny stranky webu, kdy u
vsech se vyskytuji shodné problémy. Dle této aplikace je text na ¢teni ptili§ maly, a tak pro jeho
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ptfecteni je potieba ruéné ptiblizovat stranku. Mezi dalsi nedostatky lze zatadit také piili§ malé
rozestupy mezi klikatelnymi prvky, kdy pii interakci uzivatele mize byt kliknuto na jiny nez
zéadouci prvek.

Shodny vysledek byl zjistén u nenastaveného viewportu, ktery umoziuje sdélit webovym pro-
hliZze¢tm, jak upravit rozméry a métitka zobrazené stranky. Z toho diivodu uZivatelitv prohlize¢
neumi vyhodnotit jaké rozloZeni ma zobrazit pro konkrétni monitor, nebo mobilni zatizeni.

Jestli spusténi modulu Mobilni Layout odstrani zjiS§téné nedostatky, byl proveden nésledujici
experiment s jeho spusténim. V nasledujici ¢asti bude blize predstaven

Inovovana varianta pro prohlize¢e mobilni zarizeni

V této Casti bude blize predstavena podoba noveé navrzené podoby webové stranky pro mobilni
zafizeni, ktera pfedstavovala nejzasadnéj$i proménu webovych stranek.

Nova podoba stranek pro mobilni zafizeni vychazi z ptivodnich stranek s nékolik malo zme-
nami. Nize v obrazku 20 je mozné vidét vrSek domovské stranky pro mobilni zatizeni.

Obrazek 20 Vrchni ¢ast domovské stranky u mobilni verze

N F Ll 77%1@11:39

- Firma xyz

YOU, ME AND A CUP
of, fresh Lomiaws bon

BASTION COLLECTIONS e

Zdroj: printscreen z mobilni verze firemnich stranek firmy XYZ (5.6. 2020)

Zmény provedeni jsou v obrazku 20 zfejmé na prvni pohled, nejvyraznéjsi zménou je presunuti
hlavni a top nabidka pod tlac¢itko menu, které je znazorné€no tiemi lezatymi Carkami v levé
stran€ obrazku. Logo firmy bylo pfesunuto na stied stranky a také ikona kosSiku byla zménéna.

Celkov¢ je hlavni zéhlavi zjednoduseno na nejvétsi moznou mez, aby bylo umoznéno zvétsi
pismo a obrazky. Zachovan byl hlavni slider s bannery a novinkami.
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V pravé spodni €asti je pak mozné vidét minimalizovanou ikonku s chatem pro zakazniky. Po
rozkliknuti menu se objevi nabidka, ktera je vidét nize v obrazku 21.

Obrazek 21 Menu domovské stranky u mobilni verze

Hledany vyraz
MUJ UCET
DARKY
FOTO E-SHOP
PLYSACI

PRO DOMOV

Zdroj: printscreen z mobilni verze firemnich stranek firmy XYZ (5.6. 2020)

F 4 [+ |+ |+ | X

Jak je vySe V obrazku 21 vidét, nové uspofadané menu obsahuje kolonku pro zadani hledaného
vyrazu. Po zadani vyhledavaného vyrazu je uzivatel pfesmérovan na stranku s vyhledavanim.

Thned pod kolonkou vyhledavani jsou pfesunuty vSechny kategorie prvniho stupné s dostate¢né
velkym textem. Pro rozkliknuti kategorie jsou rozbaleny subkategorie druhého stupné a v pii-
pad¢, Ze kategorie obsahuje i subkategorii stupné tretiho, po kliknuti na ni je rozbalena i tato
cast.

Tato tiprava vyfiesila problém s pouzitelnosti hlavni nabidky na mobilnich zatizeni u zobrazeni
stranky pro pocitace. Protoze u piivodni feseni $lo kliknou pouze na kategorii prvniho stupné,
kam byl uzivatel okamzité pfest¢hovan. Dal§im prvkem na hlavni strdnce byvala nabidka ban-
nerl s odkazy do konkrétnich kategorii, tato nabidka byla odstranéna kompletné pro zjednodu-
Seni stranky a tim se hned pod hlavnim sliderem objevil odkaz pro nahrani fotografii do fo-
tosbérny, tento odkaz je mozné vidét nize v obrazku 22.

Obrazek 22 Cast fotosbérny domovské stranky u mobilni verze

Nejkrasngjsi fotky délaji jen ve firmé xyz
FOTOSBERNA

Novinky

NOVINKA i NOVINKA NOVINKA m
NS s B k 3

Zdroj: printscreen z mobilni verze firemnich stranek firmy XYZ (5.6. 2020)
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Z obrazku 22 je mozné vidét, Ze rozloZeni tohoto prvku zlstalo prakticky nezménéno, obsahuje
moto firmy a klikatelny banner. Pro rozkliknuti banneru je uzivatel ptesmérovan do fotosbérny
firmy XYZ a zde mtize rovnou nahravat fotografie pro zpracovani.

Pod timto prvkem se nachazi piehled pravé naskladnénych novinek v e-shopu. Podobu této

nabidky je moZzné vidét nize v obrazku 23.

Obrazek 23 Novinkova ¢ast domovské stranky u mobilni verze

Novinky

NOVINKA

Albi DKN v 4F tydenni NEDATOVANY -  Albi DI6 MINI DIAR 2021 -

RUZOVA GUMICKA VZOROVANY
DKN DI6 31351
Jedinecné krouzkové Albi dife s Mini diafe maji barevné motivy pro veselé

nedatovanym kalendariem pfinasi dostatek  planovani! Diar se svou velikosti vejde do
prostoru pro celkem 54 tydn0. Najdete v nich kaZdé damskeé kabelky. V diafi naleznete...
predtisténé...

179 K¢ 99 K¢

bez DPH:147,93 K¢ bez DPH:81,82 K¢

NSl 77%111:38

NOVINKA )

~
s

—~

Albi DIK Diaf kapesni s gumickr 2021
- BILA KOCKA
DIK 31366

praktickym zaviranim na gumicku. Diafim na
rok 2021 nechybi poutko na propisku a
tkanicka...

129 K¢

bez DPH:106,61 K¢

Zdroj: printscreen z mobilni verze firemnich stranek firmy XYZ (5.6. 2020)

Z obrazku 23 je patrné, ze piedstavena nabidka je takika nezménénd, obsahuje obrazek pro-
duktu, jeho nazev, zkraceny popisek, cenu S dani z pfidané hodnoty a také menSim pismem
uvedenou cenu bez ni. Celéd nabidka je organizovana Vv karuselu, kde je zobrazeno vzdy 6 nej-
novéjsich produktii. Nabidka v karuselu je mozné posunout pomoci jemnych Sipek po stranach

prvku.
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Posledni ¢asti nové verze, ktera prosla proménou je paticka webové stranky, ktera je k vidéni
nize v obrazku 24.

Obrazek 24 Paticka domovské stranky u mobilni verze

Informace
Kontakt

UZite¢né odkazy

\ 777 777 777 333 333 333

V obrazku 24 je k vidéni kompletné pieusporadana pati¢ka webu. Tato paticka, stejné jako hla-
vicka, se zobrazuje u kazdé webové stranky firmy XYZ.

Zdroj: printscreen z mobilni verze firemnich stranek firmy XYZ (5.6. 2020)

Je slozena kategorii odkazl, které jsou piistupné pro jejich rozkliknuti. Jedna se o kategorii
s informacemi, kontakty a uzitecnymi odkazy. Toto rozloZeni kopiruje ptivodni rozlozeni od-
kazli v pati¢ce pro stolni pocitace. S tim rozdilem, ze oproti piivodnimu rozloZeni pro pocitace,
chybi. Jedna se o ¢ast s Vlozenim emailu pro zasilani newsletterd.

Ihned pod témito odkazy je uveden rychly kontakt s telefonnimi ¢isly na firemni telefon a také
na pevnou linku. Za kratkou mezerou nize, se nachazi posledni ¢ast paticky, a to odkaz na mapu
stranek, pak také l1ze zde naleznout informace na kterém rozhrani webové stranky bézi, a po-
slednim novym prvkem je pfepnuti na klasickou verzi, kterou uzivatelé znaji z desktopovych
zafizeni.

P#i mobilnim layoutu nepros§la zménou pouze domovska stranka, vyznamné zmény byly také
provedeny v jednotlivych kategorii produkti. Nize v obrazku 25 je vidét pfeorganizovanou
verzi u mobilniho zobrazeni.

Obrazek 25 Hlavni menu kategorie produktti u mobilniho rozloZeni

& Al T8%E1447 | & Tl 79% W 14:26

Schovat parametry A
nici - beauties na mohil Znacka 1

Raditdle:  Nejnovéjsi g ez !

N

nici - beauties na mabil
x

3 G »'_'V Radit dle: Nejnovéjsi e
Y __ = . /e

Zdroj: printscreen z mobilni verze firemnich stranek firmy XYZ (5.6. 2020)
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Z obrazku 25 je ztejmé, ze prava lista s odkazy byla odstranéna a nahrazena pouze hornim pa-
nelem. Horni panel obsahuje filtry, nazev kategorie a zptsob fazeni. Pod timto jiz zaciné vypis
produktu. Pti kliknuti na zelené tlacitko upfesnit parametry, se rozbali nabidka viditelna v ob-
razku 25 vpravo. Zde je mozné uptesnit vyhledavané parametry v kategorii. V piipadé¢ rozklik-
nuti subkategorie znacka, nebo cena zobrazi se nabidky zobrazené v nasledujicim obrazku?26.

Obrazek 26 Hlavni menu kategorie produkti po rozkliknuti u mobilniho rozlozeni

& Tl 78% @447 | & Tl 79% W 1426

Schovat parametry - Schovat parametry a

Znacka — Znacka f

Nici Cena —

Cena +

|
Zobrazit vyhér
nici - beauties na mohil
| @ Zobrazit vybar Ll @i

Zdroj: printscreen z mobilni verze firemnich stranek firmy XYZ (5.6. 2020)

V obrazku 26 vlevo, je mozné vidét filtrovani podle znacek v Kategorii, v pfipadé, Ze kategorie
obsahuje vicero znacek tak je zde vyobrazeno, které z nich jsou zastoupeny. U vyobrazené¢ho
obrazku 26 vyse, je zastoupena pouze jedna, a tak nabidka znac¢ek tomu odpovida.

V pravé &asti obrazku 26 vyse je mozné vidét, jak vypada filtr podle ceny produkti, kdy rozmezi
muze byt zadano ruéné klavesnici, nebo pomoci posuvniku niZze pod kolonkami zaddvani.
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Pro zobrazeni vysledkl hledani je potfeba kliknout na tlacitko zobrazit vybér a pod touto na-
bidkou se zobrazi vyfiltrované produkty. Jak nabidka s vyfiltrovanymi produkty vypada, je zob-
razeno nize v obrazku 27.

Obrazek 27 Razeni produkti v kategorii u mobilniho rozloZeni
Radit dle: Nejnovéjsi A4
(l& z‘\
Q) {i& ‘ﬁ":
o

Nici 38032 Privések na mobil Beauties Nici 38317 Privések na mobil Beauties Nici 39957 SOVA Olinka beauties

HOUSENKA Jezek privések nejen na mobil
Privések na mobil s rolnickou ve tvaru Privések na mobil s rolnickou Jezek

housenky.

g5 K¢ g5 K¢ g5 K¢

bez DPH:78,51 Ke bez DPH:78,51 K¢ bez DPH:78,51 K¢
B Chat

Zdroj: printscreen z mobilni verze firemnich stranek firmy XYZ (5.6. 2020)

V obrazku 27 vySe je vidét v horni Casti jesté policko pro zvoleni jakym zplisobem se maji
produkty fadit, v této nabidce jsou dostupné nasledujici zptisoby fazeni, a to od nejnovéjsich,

A4

nejlevnéjSich, nejdrazsich, dle ndzvu a poslednim fazenim je dle kodu produktu.

Thned pod touto nabidkou jsou fazeny produkty podle vyhledanych a zadanych parametrti. Po-
et sloupct a fadku se lisi podle zafizeni kterym byla stranka navstiveno, vSe je rozloZeno na
miru danému zafizeni. Stranka dokonce méni pocty sloupct a fadku podle orientace displeje.

Rozdily u stranek produkti se od pivodni verze prakticky vyznamné nelisi, stejné tak stranky
informacniho charakteru s kontakty, podminkami a podobn¢.
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Pomoci aplikace Search Console bylo ovéteno, jestli zapnuti tohoto modulu vyftesilo nahlasené
problémy z piedchoziho méfeni a vysledek je mozné vidét v nasledujicim grafu 7.

Graf 7 Pouzitelnost stranky v mobilnich zafizenich po upravé v jednotlivych dnech

[] Chyba [&] Platné
503 6,36 tis.
3 problémy

D Zobrazeni

Stranky

9 tis.
6 tis.

3tis.

0

(1]

02.04.20 14.04.20 26.04.20 08.05.20 20.05.20 01.06.20 13.06.20 25.06.20

Zdroj: printscreen z aplikace Google Search Console z dat firemnich stranek firmy XYZ (5.7.2020)

V grafu 7 je dobie vidét den spusténi modulu mobilniho layutu, jedna se o den, kdy zacinaji byt
viditelné prvni stranky oznacené zelenou barvou, tedy stranky platné. Pti ¢teni téchto vysledkt
je nutné mit na paméti, ze proces ovérovani platnych a chybovych stranek trva delsi casové
obdobi. Protoze trva delsi Cas, nez ovéfovaci a prohledavaci roboti od Google projdou celé
webové stranky. Proto graf vyhodnoceni chybovosti neni na 100 % ptesny ohledné poctu chyb
k danému dni. Vyjadiuji spis, pro jak velkou ¢ast stranek bylo ovéteno, Ze chyby byly napra-
veny. V nasledujici tabulce 9 je konkrétnéji pfedstaveno v jakych aspektech byly chyby
nalezeny.

Tabulka 9 Pouzitelnost stranky v mobilnich zafizenich po apravé

Podrobnosti =
Stav Tvp Ovéfeni Trend Stranky
Chyba Text je na éteni piili& maly @ Vypada to dobfe N 503
Chyba Klikatelné prvky pfili blizko u sebe @ Vypada to dobfe D™ 503
Chyba Viewport neni nastaven @ Vypada to dobfe L 503
Platng Stranky optimalizované pro mobily Neni k dispozic S 6364

Pocet fadkd na stranku: 500 -4z4

Zdroj: printscreen z aplikace Google Search Console z dat firemnich stranek firmy XYZ (5.7.2020)

Jak je v tabulce 9 znazornéno, vyskyt chyb mél za obodobi po zméné rozlozeni zestupny
charakter a spole¢né s tim, ptesné do protipdlu, ovéienych a optimalizovanych stranek postupné
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piibyva. Z uvedené tabulky je mozné vycist také to, ze tipravou se podaiilo odstranit zjisténé
chyby, protoze ubyvaji stejnou mérou, a ne pouze u jednoho druhu chyby.

Z vyse uvedenych dat z Graf 7 a Tabulka 9 Pouzitelnost stranky v mobilnich zafizenich po
upravéje mozné vycist, ze z predchozich zhruba 7 tisicii chyb zbylo jich jen kolem 503. I tak to
lze povazovat za dobry vykon z hlediska optimalizace stranek pro mobilni zafizeni, jedna se o
Zlepseni o 87,36 %. Ale pravdépodobné je vysledné ¢islo mnohem nizsi, protoze k danému dni
nebyly pfekontrolovany veskeré stranky oznacené, jako chybné.

V nasledujici ¢asti budou porovnany vysledky obou variant na zakladé casového srovnani
v aplikaci Google Analytics z hlediska vicero pohledi.

Porovnani vysledkii obou variant
Po predstaveni a popsdni obou variant bylo mozné ptedstavit vysledky provedeného méteni.

Data pro starou verzi byly shromazdény v rozmezi od 5. 5. 2020 do 4. 6. 2020. Data pro novou
verzi byla shroméazdéna od 5. 6. 2020 do 5.7. 2020. Segmentace dat byla cilena pouze pro mo-
bilni zafizeni, kterym se zobrazi tato nova verze webovych stranek.

Jako prvni data vysledkt optimalizace jsou zde pfedstavena z aplikace Google Search Console
uspoiadané do grafu 8.

Graf 8 Zobrazeni stranek pied a po apravé

Zobrazeni

Stranky Zobrazeni

Zdroj: printscreen z aplikace Google Search Console z dat firemnich stranek firmy XYZ (5.7.2020)

V predstaveném grafu 8 vyse, je mozné spatiit zvySujici se tendenci zobrazeni stranek z mobil-
nich zafizeni kratce po zavedeni nového rozlozeni pro mobilni zatizeni se kiivka navstév zvy-
sila a ma vzestupnou tendenci. Na vyvoji této kiivky je také mozné ovéfit, Ze provedena opat-
feni vede ke zlepSeni. V nasledujici tabulce 10 je mozné vidét dalsi oblasti, kde byly pozoro-
vany zmény u uzivateld uzivajici mobilni zafizeni.

Tabulka 10 Vysledky méfeni konverzi u mobilniho layoutu segmentu mobilnich zafizeni

Konverze 7o0b , Pramérna K ,
. . , v mo obrazeni . onverzni
Verze |Navstévy Uzivatelé navstévika ] Transakce Tizby hodnota .

.. stranek C pomér
na uzivatele objednavky

Pivodni 8609 5987 69,54% 28730 462 nezvefejnéno nezvefejnéno  537%
Mobilni 9797 7099 72,46% 30541 588 nezvefejnéno nezvetejnéno 6,00%
Vysledek | 1380% @ 1857% 2,92% 6,30% 27,27% 17,56% -7,63% 0,63%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics Cerpajici z firemnich stranek firmy XYZ
(6.7.2020)
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Z tabulky 10 je mozné vy¢ist, ze po probéhnuté tpravé doslo k navySeni navstév z mobilnich
zatizeni z 8609 na 9797 navstévniki, v tomto parametru se podil zvysil o 13,8 %. Toto uvedené
zlepSeni je pfisuzovano lepSimu hodnoceni stranek od vyhledavace Google, kdy je web vice
doporuc¢ovan mobilnim zafizenim.

Dale se podatilo zvysit podil pfemény navstévnika na uzivatele, kdy tento udaj vzrostl z 5987
na 7099 uzivatelt, procentualné $lo o zvyseni z 69,54 % na 72,46 %, to je 0 2,92 % lepsi vy-
sledek.

Také doslo ke zvySeni zobrazenych stranek, kdy doslo k zvyseni 0 6,3 %, tedy z 28730 na
30541. Zvysilo se také mnozstvi transakci 0 27,27 %. Ve sledovaném obdobi take zvysili trzby
0 17,56 % ale doslo ke snizeni primérné hodnoty objednavky o 7,63 % Znamena to, Ze se na-
kupovalo vice, ale zato levnéjsi polozky. Posledni zménou bylo znatelné zvySeni konverzniho
poméru u mobilnich zafizeni z 5,37 % na 6 %, tedy rozdil o 0,63 %.

Doporuceni z experimentu zavedeni mobilniho layoutu

Ze sledovanych udaji lze vyvodit, ze zavedeni mobilniho layoutu byl krok ke zlepseni, kdy se
podatilo prilakat vice navstévniki, ktefi generovali zvySeni trzeb a to o 17,56 %. Nastalo mirné
zvySeni konverzniho poméru e-shopu 0 0,63 %. Aplikaci tohoto modulu bylo také docileno
odstranéni nedostatkti pro mobilni zafizeni v ohledu pouzitelnosti. Proto je doporuceno apliko-
vat modul Mobilni Layout.

3.7 Vyhodnoceni navrZzenych uprav a doporuceni

Na zaklad¢ predchozich zjiSténich jsou doporuceny provést nasledujici Gpravy pro lepsi uziva-
telskou zkusenost a zvyseni konverzi.

Dle experimentu s hlavni nabidkou je doporuc¢eno ponechat starsi rozlozeni, které sice nemusi
pusobit zcela prehledné, ale na zaklad¢ dat bylo vice vyuZzivano navstévniky nez novéjsi zjed-
nodusené.

Experiment se zménou barvy tlacitka ,, vlozit do kosiku “ na detailové strance dokazal, Ze je vice
vyuzivané tlacitko cervené nez zelené barvy. Proto je doporuc¢eno zachovat ptivodni zabarveni
do cervené barvy, protoze vice uzivatell kliklo na tlacitko vlozit do koSiku v Cervené nez v ze-
lené barve.

Ohledné zptsobu, jak prezentovat akéni a zlevnéné zbozi na detailu produktu je doporuceno
upravit vzhled dle varianty 1, kdy je slovniho spojeni ,,Vase cena® a ,, USetrite “ zméné€no na
,,Cena v akci“ a ,,Sleva. “ Poradi jednotlivych polozek v sekci s cenou usporadat tak, ze prvni
je cena po slevé a poté je teprve cena pied slevou. Protoze dle Google Optimize oproti ptvod-
nimu rozlozeni ma 94% Sanci porazit ptivodni variantu. V ¢islech méla o 5,42 % lepsi konverze
u ak¢niho zbozi nez originalni uspofadani.

Na zdkladé experimentu s vloZenim kontaktnich tidaji do pati¢ky bylo dokazéano, Ze po vloZeni
kompletnich udaji do paticky doslo ke snizeni ndvstév stranky s kontaktnimi informacemi.

V piipad¢, Ze je pro firmu zadouci snizeni stranky s kontakty, a uleh¢eni dostupnosti informaci
pro zakazniky je doporuceno aplikovat nové rozloZeni s témito tidaji.

V piipad¢, ze bude Zadouci dostat vice uzivatell na stranku s kontakty, napiiklad kviili prezen-
taci firmy, je doporuc¢eno ponechat zakladni rozloZeni bez tiprav.

Experiment se zménou motivac¢niho hesla pro zvyseni ziskanych emaild pro odeslani newslet-
tertl dopadl tak, ze zména motivac¢niho hesla pro vlozeni neznamenala ani v jednom ptipadé
narust, ani o jeden novy email. Zjisténa data byla ovéfena v administraci e-shopu, kde také
nepiibyl ani jeden z tohoto prvku. Proto je doporuceno prvek s vlozenim emailu odstranit.
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Vznikly prostor po tomto prvku vyuzit k pieorganizovani sloupcii a odkazii v paticce, které
povedou ke zjednoduSeni a zpiehlednéni. Protoze paticka webu je u vSech stranek stejna, pro-
vedenou tpravou bude také teoreticky mozné mirné zrychleni nacitani webovych stranek, pro-
toze bude obsahovat mén¢ dat k nacteni.

Na zaklad¢ experimentu se zkracenim nakupni cesty je doporuceno aplikovat novy zptsob na-
kupu produkti ptimo z kategorie, nebo vyhledavani, protoze, Sice snizila primérnou cenu ob-
jednavky, ale v kone¢ném vysledku vedla k celkovému zvyseni trzeb. ZvySeni trzeb bylo zpi-
sobeno nepatrnym zvySenim mnozstvi produktt v kosiku, a hlavné zvySenim mnozstvi objed-
navek. Proto je doporuéeno tpravu aplikovat.

Zavedeni mobilniho layoutu pro mobilni zafizeni je doporuceno, protoze se podatilo ptilakat
vice navstévniku, ktefi generovali zvySeni trzeb a to o 17,56 %. Tim bylo hlavniho cile bylo
dosazeno. Také se podafilo mirné zvysit konverzniho poméru e-shopu u mobilnich zafizeni 0
0,63 %. Aplikaci tohoto modulu bylo také docileno odstranéni nedostatkii pro mobilni zatizeni
Vv ohledu pouzitelnosti dle metrik Google. Proto je doporu¢eno aplikovat modul Mobilni Lay-
out.

Finanéni stranka aprav

V této ¢asti bude pohledéno na provedené upravy z pohledu finanéniho, v tabulce 11 nize, jsou
vidét vypsané veskeré nakladové polozky.

Tabulka 11 Néaklady na provedeni experimentu

Polozka Cena
WNiklady na zprovoznéni méfeni 16 000 Ké
Zakoupeni moduhi 12 000 K¢
Provedeni zmén na webovvch strankdch 10 000 K¢
Soufet nakladi 38 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics Cerpajici z firemnich stranek firmy XYZ
(6.7.2020)

Do nékladl na zprovoznéni méfeni jsou zapoc€itany veSkeré natctované naklady spravci webu,
spojené s provedenim pozadovanych zmén. Nejvétsi polozkou zde byla prace programétora pii
vkladani vrstvy Datalayer potiebné pro zprovoznéni pokroc¢ilych metrik v Google Anatytics.
Druhou nejvyznamnéjsi polozkou zde bylo zakoupeni potfebnych moduli pro zprovoznéni Go-
ogle Analytics. Souhrnné se vy$plhaly na 16 000 K¢.

Na druhém tfadku v tabulce 11 jsou uvedeny naklady vynalozené na zakoupeni a zprovoznéni
modult, které vylepSuji funkénost webovych stranek, ze byl zakoupen modul Mobilni Layout,
ktery ptidava nové rozhrani pro mobilni zatizeni.

Na tietim fadku tabulce 11 je mozné vidét vysi nakladt na provedeni Gprav na webovych stran-
kach, zde byla nejdrazsi polozka zprovoznéni nakupovani ptimo z kategorie a vysledki vyhle-
davani. I s dalSimi provedenymi upravami se naklad vysSplhaly na 10 000 K¢&.

Celkové naklady za vSechny Gpravy, moduly a zprovoznéni méteni, dosahly vyse 38 000 K¢.
Za tyto naklady bylo dosazeno vysledkt uvedenych v tabulce 12, kde jsou porovnany dva srov-
natelné mésice.
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Kdy data z jednoho jsou pied provedenymi zménami a druhy mésic je bezprostiedné po prove-
deni posledni tpravy. Konkrétné se jedna o obdobi od 30.3.2020 do 29.4.2020 pro obdobi pied
upravami a od 5.6.2020 do 5.7.2020 pro obdobi po provedeni méfeni.

Tabulka 12 Celkovy rozdil pted a po provedeni uprav

. Zobrazeni .y ., Priméma hodn Konverzni
Obdobi Usivatele | “07 ™ | Objednavek | o s MR ey orvers
stranek objednavky : pomér e-shopu
Pied provedenymi dpravami| 8168 52003 710 nezvefenéne  nezvefejnéno 5.61%
Po provedenych tpravach 10989 53953 1140 nezvefeinéne  nezvefejnéno 7.22%
Rozdi 34 54% 3.75% 60.56% -14.82% 36,76% 1.61%

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics Cerpajici z firemnich stranek firmy XYZ
(6.7.2020)

Tabulka 12 ukazuje, ze provedené tGpravy vedly k vyraznému zlepSeni v nékolika ohledech,
prvnimu zlepSeni doSlo u uZivateld webovych stranek, zde je mozné pozorovat narust o
34,54 %.

Nartst je mozné také pozorovat u zobrazeni stranek, ktery nebyl tak vyrazny, jako u nértstu
uzivateld, byl pouze 3,75 % V kontrastu dalSich dat to 1ze interpretovat jako zefektivnéni po-
hybu uzivateli po webovych strankach.

Objednavek piibylo mezi obdobimi ptibylo 0 60,57 % ato z 710 na 1140. Dalsi zlepseni nastalo
u trzeb, které se zvysili 0 36,76 %. Zato prumérnd cena objednavky klesla o 14,82 %. Z téchto
dat 1ze vyvodit, Ze se jednalo o zasadni zlepSeni, kdy sice se primérna cena objednavek snizila,
ale v celkovém dusledku stouply trzby, spole¢né s mirnym zvySenim konverznim pomérem e-
shopu. Na zaklad¢ téchto tdaji 1ze prohlasit, ze tpravy na webovych strankach vedly ke zlep-
Seni, které ptinesly vice trzeb.

Vzhledem Kk tomu, ze firma si nepfala uvetejnit konkrétni ¢isla, se navratnost vynalozené in-
vestice, pfi stavajicim obratu firmy, zaplatila béhem 14 dni.

Bohuzel, jak bylo dfive uvedeno, neda se piesné fict, jestli jen provedené tpravy vedly piimo
k tak razantnimu nartstu objednavek, protoze béhem méfeni probéhla celosvétova pandemie
koronaviru, ktera zajisté pozménila nakupni chovani zakaznikt. Pfi tomto faktu je tieba brat
vysledky s mirnou rezervou, protoze zalezi na interpretaci zjisténych dat. Konkrétné z jednoho
uhlu pohledu to miize vypadat, ze provedené upravy méli zasadni vliv a z druhého pohledu za
hlavni pfinos miZe zména nadkupniho chovani zpisobeného koronavirem.
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4 Zavér
Cilem této prace bylo upravit webové stranky firmy XYZ tak, aby bylo dosazeno zvySeni kon-
verzi, které by vedly ke zvySeni trzeb.

V teoretické ¢asti byl proveden rozbor dé€l autorti zamétujici se na vybrana témata, kde byly
nazory autori komparovany. Na zaklad¢ teoretického zakladu byl formulovan postup prace,
ktery byl uveden v metodice.

V praktické ¢asti byla piedstavena firma XYZ, z vicero thlti pohledu, kdy nejdiive byly pied-
stavena historie firmy, jeji obor zaméteni a dalsi informace potiebné k dotvoieni predstavy o
firmé a vychoziho stavu. Tato ¢ast byla doplnéna o informace z rozhovoru s majitelem firmy.
Pot¢ byly predstaveny konkrétni pouzité aplikace pouzité pii vyzkumu.

Nasledovalo definovani cili optimalizace a také konkrétné vymezeny prvky webu, které budou
podrobeny experimentiim. Vzapéti byly prezentovany vysledky experimentt, kterymi byly zjis-
tény nasledujici skute¢nosti.

Dle experimentu s hlavni nabidkou je doporuéeno ponechat starsi rozlozeni s vice prvky, které
na zéaklad¢ dat bylo vice vyuzivano navstévniky nez novéjsi zjednodusené.

Experiment se zménou barvy tlacitka ,, vIoZit do kosiku “ na detailové strance dokazal, Ze je vice
vyuzivané tlacitko ¢ervené nez zelené barvy. Proto je doporuc¢eno zachovat ptivodni zabarveni
do Gervena, protoze vice uzivatelt kliklo na tla¢itko ,, vioZit do kosiku “ pravé v tomto zbarveni.

Ohledné¢ zpusobu, jak prezentovat akéni a zlevnéné zbozi na detailu produktu je doporuceno
upravit vzhled dle varianty 1, kdy je slovniho spojeni ,,Vase cena* a ,, Usetfite “ zménéno na
,,Cena Vv akci“ a ,,Sleva. “ Poradi jednotlivych polozek v sekci s cenou usporadat tak, ze prvni
je cena po sleveé a poté je teprve cena pied slevou. Protoze podle Google Optimize méla o
5,42 % lepsi konverze u akéniho a zlevnéného zbozi nez originalni uspofadani.

Na zakladé experimentu s vlozenim kontaktnich tidaji do paticky bylo dokazano, Ze po vlozeni
kompletnich udaji do paticky doslo ke snizeni navstév stranky s kontaktnimi informacemi.
V piipad¢, Ze je pro firmu zadouci snizeni stranky s kontakty, a uleh¢eni dostupnosti informaci
pro zékazniky, je doporuceno aplikovat nové rozlozeni s témito udaji. V ptipadé€, ze je cil
opacny, je doporuceno ponechat zédkladni rozloZeni bez tprav.

Experiment se zménou motivac¢niho hesla pro zvyseni ziskanych emaild pro odeslani newslet-
terti prokazal, ze zména motivaéniho hesla pro vlozeni neméla na jejich pocet vliv, u vsech
variant nepfibyl ani jeden novy. Proto je doporuceno prvek s vlozenim emailu odstranit a
vznikly prostor vyuzit k pfeorganizovani sloupcii a odkazii v patice. Protoze paticka webu je
u vsech stranek stejna, provedenou upravou bude také teoreticky mozné mirné zrychleni naci-
tani webovych stranek, protoze bude obsahovat méné dat k nacteni.

Na zakladé experimentu se zkracenim nakupni cesty je doporuceno aplikovat novy zpisob na-
kupu produktd piimo z kategorie, nebo vyhledavani, protoze, Giprava sice snizila primérnou
cenu objednavky, ale v kone¢ném vysledku vedla k celkovému zvySeni trzeb.

Zavedeni mobilniho layoutu pro mobilni zafizeni je doporuceno, protoze upravou byly odstra-
nény nedostatky pouzitelnosti dle metrik Google. To pfineslo strance vice navstévniku, kteti
generovali zvySeni trzeb a to o 17,56 %. Také se podatilo mirné zvysit konverzniho poméru e-
shopu u mobilnich zatizeni 0 0,63 %.

Souhrnn¢ se po provedeni Gprav doslo k narastu trzeb 0 36,76 % stejné tak mirné zvyseni kon-
verzniho poméru e-shopu 0 1,61 %. To Vv porovnani S obdobim pied Gpravami. Vzhledem
k tomu, Ze firma si neptala zvetejnit konkrétni ¢isla, navratnost vynaloZené investice na prove-
deni experimentti a Uprav se pti obratu firmy navratila do 14 dni.
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Bohuzel, se neda piesné fict, jestli jen provedené Gpravy vedly piimo k tak razantnimu nartstu
objednavek, protoze béhem méteni probihala celosvétova pandemie koronaviru, ktera zajisté
pozmeénila nakupni chovani zadkaznikl. Pti tomto faktu je tieba brat vysledky s mirnou rezer-
vou, protoze zalezi na interpretaci zjiSténych dat. Konkrétné z jednoho tihlu pohledu to miize
vypadat, Ze provedené Upravy méli zadsadni vliv a z druhého pohledu za hlavni pfinos muze
zména nakupniho chovani zptisobeného koronavirem.
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Prilohy:

Ptiloha 1 Ptepis rozhovoru 1 s majitelem firmy XYZ:

Tazatel (T)
Majitel firmy XYZ (M)

T: Dobry den, d¢kuji za Vas Cas, jsem rad, ze jste si naSel chvilku na n€kolik dopliujicich
otazek.

M: Dobry den, jen se ptejte.
T: Na webovych strankach pisete, ze

M: Na uvod bych tu mél jednu ohledné zacatkt firmy, pro zacinajici podniky je naro¢né piezit
prvni roky svého zivota, jak to bylo u Vas?

T: Ano, byvaji naro¢né, jen tenkrat bylo kratce po sametové revoluci, a to byl obchod o ni¢em
jiném, zazivali jsme rozkvét a na utraceni lidi to bylo znat. Krom toho, aby si nékdo tisknul

[ 24

si fotografie nechat zpracovat profesionalné. Proto obchod s fotografiemi vzkvétal.

Naro¢ngjsi to bylo o trochu pozdé&ji, kdy pfisli nové technologie s digitalnimi fotoaparaty a
tisknuti fotografii jiz nebylo nutnosti. Nastésti tou dobou jsme jiz byli pfest¢hovani ve vlastnim,
a to umoznilo rozsifit nabidku produktt a sluzeb a také zprovoznit e-shop, protoze konecné
bylo misto, kde to zabalit. To umoznilo firmé prodavat do celé Ceské republiky a pozdgji také

vvvvvv

na Slovensko. To bych fekl, Ze byl nejdilezitéjsi krok na zacatku.

T: D&kuji Vam za odpovéd, tikal jste, Ze se podatilo rozsitit nabidku produktd, miZete jmeno-
vat ty nyni nejvyznamné;jsi?

M: No, béhem pusobeni nasi firmy se v portfoliu produkti vystiidalo n€kolik svétoznamych
znacek, mezi nejprestiznéjsi, které aktualné prodavané lze jmenovat némecka luxusni fotoalba
Goldbuch, luxusni fotoramecky ramecky s krystaly Swarovski. Luxusni svicky Yankee Candle,
Woodwick a italské bytové viiné Millefiori Milano.

T: Rozumim, mam poznamenano, dalsi otazka je na to, co Vas primélo zménit dodavatele we-
bovych stranek a pro¢ zrovna padla volba na firmu WinShop Software s.r.0.?

M: Bylo to shodou okolnosti, kdy se v dobé vybéru nového dodavatele stranek, kdy se zavadéna
povinna elektronicka evidence trzeb (EET,) a tak firma musela také zménit Gcetni systém, pro-
toze vyvojar toho pivodniho se rozhodl dale systém nerozvijet, a ukoncit jeho podporu.

Po delsim prizkumu nabizenych moznosti bylo rozhodnuto obratit se na firmu WinShop Soft-
ware s.r.0., kterd nabizi jak ucetni systém, tak také webové stranky s pozadovanymi vlast-
nostmi. Na konci roku 2017 byl zapo¢nut vyvoj novych webovych stranek, které byly oficialné
spustény pro na zacatku roku 2018, na nové doméng.

T: Neni provozovat dva e-shopy na dvou rozdilnych platformach narocné?

M: Ano, ptvodni plan byl postavit strdnky nové a po ¢ase na nov¢jsi presmerovat puvodni
doménu, aby se odlehcilo obsluze. Nyni jsme v mezifazi, protoze oba weby jsou na tom dost
podobné, a provoz obou webovych stranek kazdé na jiné platformy je narocné, protoze na starsi
je nutné ruéné zadavat a kontrolovat skladové mnozstvi jednotlivych produkt, a také rucné
vypisovat exporty pro postu.

Prave to ¢ini komplikace s pfehledem skladovych zasob, a také to sbira cenny ¢as zaméstnan-
cum, ktefi by mohli vyuzit ¢as na jinou praci.



Dalsi problém je problematicka reakce na zmény naptiklad v legislative, kdy provadéni uprav
na staré platformé jiz v n¢kterych ptipadech je ndrocné a nékdy neni mozné. Jako ptikladem
jsou hromadné slevy na kategorii produktt, nebo aplikace mobilniho layoutu pro chytré tele-
fony a tablety. Dost ¢asto jsou ty problémy spojeny s nedostate¢nou podporou ze strany vyvo-
jare staré platformy, kdy se v n¢kterych piipadech ¢ekalo na realizaci pozadavka v fadu mésict
a mnohdy také nikdy. Jakmile bude jasné, Ze novéjsi platforma je vyrazné lepsi, bude stara
pievedena na novou.

T: D¢kuji, dale se potiebuji zeptat jaké prodejni nastroje pomahaji zvysit trzby abych védél,
kterym smérem vyzkum nasmeérovat.

M: Asi nejvice nam funguje email, po odeslani emailu pozorujeme mirné zvyseni objednavek
na produkty v ném uvedené. Také mame v pati¢ce misto pro vlozeni emailu, to se zobrazuje na
vSech webovych strankach. Nevim jek moc to 1idé vyuzivaji, ale bylo by dobré to zjistit.

Pak také dost pomahaji slevové akce.
Jest& mate néco na srdci? Za chvili mam schuzku s dodavatelem.

T: To by bylo to hlavni, jesté jednou d€kuji za Vas Cas, za nedlouho se stavim ohledné navrhd,
co by se dalo vylepsit.

M: Budu se t&Sit, na shledanou.
T: Na shledanou.

Zdroj: vlastni vyzkum s majitelem firmy



Ptiloha 2 Manual pro programatory

Feed pro Google Tag Manager
Umisténi veSkerych kodu: Piimo pod Google Tag Manager snippet v HTML

Poznamky:

Produkt = v§echny produkty, kterych se tyka dany vybér,
e véty zaCinajici znaky // do finalniho kédu nevkladat, jedna se o vysvétlivky
o Cervena barva = proménna, je potieba aby se ménily podle produkti v kosiku
e Modra barva = stala
Podrobny navod od google:
https://developers.google.com/tag-manager/enhanced-ecommerce

Kontakt v pripadé dotazii: XXX XXX XXX (Petr Matisko)



https://developers.google.com/tag-manager/enhanced-ecommerce

Homepage: Produkty v novinkach (spodek strany, veskeré viditelné do push, kdyZ uziva-
tel klikne, tak i dalsi, co se zobrazi) https://www.firmaxyz.cz/

<script>
/I Measures product impressions and also tracks a standard
/I pageview for the tag configuration.
// Product impressions are sent by pushing an impressions object
/I containing one or more impressionFieldObjects.
dataLayer.push({

‘ecommerce’; {

‘currencyCode'"; 'CZK', I/l Local currency is optional.
'impressions"; [
{
'name'": Triblend Android T-Shirt', / Name or ID is required.
'id"; '12345',
‘price"; '15.25,

‘brand"; 'Google’,
‘category": 'Apparel’,
list"
‘position”: 1 (pozice v slideru)
H
}
b
</script>
<script>
/**
* Call this function when a user clicks on a product link. This function uses the event
* callback datalayer variable to handle navigation after the ecommerce data has been sent
* to Google Analytics.
* @param {Object} productObj An object representing a product.
*/
function(productObj) {
dataLayer.push({
‘event": 'productClick’,
‘ecommerce”: {

‘click”: {
‘actionField": {'list" }, /I Optional list property.
‘products”: [{
'name’: productObj.name, /l Name or ID is required.

'id": productObj.id,
‘price"; productObij.price,
‘brand": productObj.brand,
‘category': productObj.cat,
‘position": productObj.position
H
¥
h
‘eventCallback': function() {
document.location = productObj.url

}
H
}

</script>


https://www.darkyrada.cz/

Vysledky hledani: https://www.firmaxyz.cz/hledani/???7?/

<script>
/I Measures product impressions and also tracks a standard
/I pageview for the tag configuration.
/l Product impressions are sent by pushing an impressions object
/I containing one or more impressionFieldObjects.
dataLayer.push({
‘ecommerce’: {
‘currencyCode’: 'CZK', /I Local currency is optional.
‘impressions": [

'name’: ‘Triblend Android T-Shirt', ~ // Name or ID is required.
id": '12345,
‘price’; '15.25",
‘brand': 'Google’,
‘category”: 'Apparel’,
list"
‘position": 1 (pozice ve vyhledavaci)
H
}
b
</script>
<script>
/**
* Call this function when a user clicks on a product link. This function uses the event
* callback datalayer variable to handle navigation after the ecommerce data has been sent
* to Google Analytics.
* @param {Object} productObj An object representing a product.
*/
function(productObj) {
dataLayer.push({
‘event”: 'productClick’,
‘ecommerce’: {

‘click”: {
‘actionField": {list": Y}, // Optional list property.
‘products”: [{
'name": productObj.name, /I Name or ID is required.

id"; productObj.id,
‘price": productObj.price,
‘brand"; productObj.brand,
‘category": productObj.cat,
‘position’: productObj.position
]

}

‘eventCallback': function() {
document.location = productObj.url
¥
b
}

</script>


https://www.darkyrada.cz/hledani/hrnek/

Vsechny stranky kategorii: https://www.firmaxyz.cz/foto-e-shop/fotoalba/fotoalbum-9x13-100-
foto/ (plysaci, pro domov,...)

<script>
/I Measures product impressions and also tracks a standard
/I pageview for the tag configuration.
/I Product impressions are sent by pushing an impressions object
/I containing one or more impressionFieldObjects.
dataLayer.push({
‘'ecommerce”; {
‘currencyCode"; 'CZK', I/l Local currency is optional.
‘impressions": [
{
'name'": Triblend Android T-Shirt', / Name or ID is required.
id"; '12345/,
‘price"; '15.25,
‘brand"; 'Google’,
‘category”: 'FOTO E-SHOP | FOTOALBA | FOTOALBUM - FLIP,
list": "Kategorie',
‘position”: 1 (pozice ve vyhledavaci)
H
}
b
</script>
<script>
/**
* Call this function when a user clicks on a product link. This function uses the event
* callback datalayer variable to handle navigation after the ecommerce data has been sent
* to Google Analytics.
* @param {Object} productObj An object representing a product.
*/
function(productObj) {
dataLayer.push({
‘event": 'productClick’,
‘ecommerce”: {
‘click": {
‘actionField": {'list" 'Kategorie},  // Optional list property.
‘products”: [{
'name": productObj.name, /I Name or ID is required.
'id": productObj.id,
‘price"; productObij.price,
‘brand': productObj.brand,
‘category": productObyj.cat, // kategorie oddélené pomoci pipe
‘position": productObj.position
H
}

‘eventCallback': function() {
document.location = productObj.url // jedna se o URL produktu
}
bk
}

</script>

\


https://www.darkyrada.cz/foto-e-shop/fotoalba/fotoalbum-9x13-100-foto/
https://www.darkyrada.cz/foto-e-shop/fotoalba/fotoalbum-9x13-100-foto/

Na stranku kaZzdého konkrétniho produktu (priklad: https://www.firmaxyz.cz/fotoalbum-
10x15-80-flip-17654-goldbuch-orbs-oranzove--A280001.html#)

<script>
/I Measure a view of product details. This example assumes the detail view occurs on pageload,
/l and also tracks a standard pageview of the details page.
dataLayer.push({
‘ecommerce’: {
'detail: {
'products”: [{
'‘name’; ‘Triblend Android T-Shirt', /I Name or ID is required.
id": '12345',
'price": '15.25,
‘brand": 'Google’,
‘category": 'Produkt’, //[proménna podle kategorie ve které se produkt nachazi, oddélené pomoci pipe
H
}
}
bk

</script>
<script>
/I Measures product impressions and also tracks a standard
/I pageview for the tag configuration.
/I Product impressions are sent by pushing an impressions object
/I containing one or more impressionFieldObjects.
dataLayer.push({
‘ecommerce’: {
‘currencyCode": 'CZK', /I Local currency is optional.
‘impressions": [
{
'name’: Triblend Android T-Shirt', // Name or ID is required.
'id": '12345',
‘price”; '15.25',
‘brand': 'Google',
‘category": '‘Apparel’,
list": Naposledy prohlédnuté’,
‘position’: 1 (pozice v slideru)
H
}
bk
</script>
<script>
/**
* Call this function when a user clicks on a product link. This function uses the event
* callback datalayer variable to handle navigation after the ecommerce data has been sent
* to Google Analytics.
@param {Object} productObj An object representing a product.
/
function(productObj) {
dataLayer.push({
‘event’: 'productClick’,
‘ecommerce’: {
‘click": {
‘actionField": {'list": "Naposledy prohlédnuté'},  // Optional list property.
‘products: [{
'name’: productObj.name, /I Name or ID is required.
id": productObj.id,
‘price": productObij.price,
‘brand": productObj.brand,
‘category": productObj.cat,

*
*

Vil


https://www.darkyrada.cz/fotoalbum-10x15-80-flip-17654-goldbuch-orbs-oranzove--A280001.html
https://www.darkyrada.cz/fotoalbum-10x15-80-flip-17654-goldbuch-orbs-oranzove--A280001.html

‘position’: productObj.position
]
¥

‘eventCallback': function() {
document.location = productObj.url
}
b
}

</script>

VIl



AZ po vloZeni do kosiku, na strance kosiku (https://www.firmaxyz.cz/basket.php), kdyz se manipuluje
S mnoZstvim = proménna
o KdyzZ se pridava: addtocart
o KadyzZ se pridava vice kusi, ru¢né (uzivatel napise ¢islo) kladny pocet se doplni podle addtocart,
kdyzZ se ubira, tak se ubere podle removefromcart.
e KadyzZ se ubira: 'removeFromCart'

/I Measure adding a product to a shopping cart by using an ‘add' actionFieldObject
/I 'and a list of productFieldObjects.
datalLayer.push({
‘event": 'addToCart',
‘'ecommerce”; {
‘currencyCode’; 'CZK',

‘add": { // 'add' actionFieldObject measures.
‘products’: [{ /I adding a product to a shopping cart.
'name’: ‘Triblend Android T-Shirt',
id"; 12345/,
'price": '15.25',

‘brand": 'Google’,
‘category": 'Apparel’,
‘quantity”: 1
H
}
}
b

/I Measure the removal of a product from a shopping cart.
dataLayer.push({

‘event”: removeFromCart’,

‘ecommerce’: {

‘remove"; { /l 'remove' actionFieldObject measures.
‘products”: [{ /I removing a product to a shopping cart.
'name"; "Triblend Android T-Shirt’,
id"; '12345/,
‘price"; '15.25,

‘brand': 'Google',
‘category”: '‘Apparel’,
‘quantity”: 1


https://www.darkyrada.cz/basket.php

Pole produktii, které obsahuje v§echny produkty, (https://www.firmaxyz.cz/basket.php)

<script>
/**
* A function to handle a click on a checkout button. This function uses the eventCallback
* data layer variable to handle navigation after the ecommerce data has been sent to Google Analytics.
*/
function onCheckout() {
dataLayer.push({
‘event": ‘'checkout',
‘ecommerce’: {
‘checkout’: {
‘actionField": {'step": 1},
'products”: [{
'name’: ‘Triblend Android T-Shirt',
id": '12345',
‘price”; '15.25',
‘brand"; 'Google’,
‘category": 'Apparel’,
'quantity": 1
H
}

‘eventCallback': function() { //funkce, ktera se zavola az TGM odeSle veskera data
document.location = '????"; //[pokracovani na dalsi krok checkoutu (basket.php?order=1)

}
i
}

</script>


https://www.darkyrada.cz/basket.php

VloZeni na stranku: https://www.firmaxyz.cz/basket.php?order=1

<script>
/**
* A function to handle a click on a checkout button. This function uses the eventCallback
* data layer variable to handle navigation after the ecommerce data has been sent to Google Analytics.
*/
function onCheckout() {
dataLayer.push({
‘event": ‘'checkout',
‘ecommerce’: {
‘checkout’: {
‘actionField": {'step": 2, 'option": vybér text, ktery je zaskrtnuty},
'products”: [{
'name’: ‘Triblend Android T-Shirt',
id": '12345',
‘price”; '15.25',
‘brand"; 'Google’,
‘category": '‘Apparel’,
'quantity": 1
H
}

‘eventCallback’: function() { //funkce, ktera se zavola az TGM odesle veskera data
document.location = '????"; //[pokracovani na dal$i krok checkoutu
}
ok
}

</script>

Xl


https://www.darkyrada.cz/basket.php?order=1

VlozZeni na stranku: https://www.firmaxyz.cz/basket.php?order=2

<script>
/**
* A function to handle a click on a checkout button. This function uses the eventCallback
* data layer variable to handle navigation after the ecommerce data has been sent to Google Analytics.
*/
function onCheckout() {
dataLayer.push({
‘event": ‘'checkout',
‘ecommerce’: {
‘checkout’: {
‘actionField": {'step" 3, 'option": Fyzicka osoba / Firma},
'products”: [{
'name”; "Triblend Android T-Shirt',
id": '12345',
‘price’; '15.25',
‘brand': 'Google',
‘category": '‘Apparel’,
‘quantity”: 1
3
}

‘eventCallback': function() { //funkce, ktera se zavola az TGM odesle veskera data
document.location = '????"; //[pokracovani na dalsi krok checkoutu
}
b
}

</script>

Xl
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Vl1oZeni na stranku: https://www.firmaxyz.cz/basket.php?order=3

<script>
/*-k
* A function to handle a click on a checkout button. This function uses the eventCallback
* data layer variable to handle navigation after the ecommerce data has been sent to Google Analytics.
*/
function onCheckout() {
dataLayer.push({
‘event": ‘'checkout',
‘ecommerce’: {
‘checkout’: {
‘actionField": {'step": 4, 'option": souhlas s OP / chybi souhlas},
'products”: [{
'name”; "Triblend Android T-Shirt',
id": '12345',
‘price’; '15.25',
‘brand': 'Google',
‘category": '‘Apparel’,
‘quantity”: 1
H
}

‘eventCallback': function() { /funkce, ktera se zavola az TGM odesle veskera data
document.location = '????"; //[pokracovani na dalsi krok checkoutu
}
b
}

</script>
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Cilova stranka: https://www.firmaxyz.cz/basket.php?order=4

Poznamka: Jedna se 0 kod transakce, vloZi se aZ po ispéSném odeslani objednavky.

Kod k vloZeni:

<script>
/I Send transaction data with a pageview if available
/I when the page loads. Otherwise, use an event when the transaction
/I data becomes available.
dataLayer.push({
‘'event": 'transaction’,
‘ecommerce’: {

‘purchase”: {
‘actionField": {
id": 'T12345', /I Transaction ID.
‘revenue’; '35.43, /I Total transaction value (incl. tax and shipping)
'tax:'4.90, , // DPH
'shipping’: '5.99', /I Cena dopravy
‘coupon’: 'SUMMER_SALE' /1 slevovy kod, pokud je uzit, jinak vynechat
+
‘products’: [{ /I List of productFieldObjects.
'‘name'": ‘Triblend Android T-Shirt',  // Name or ID is required.
'id"; '12345/,
‘price": '15.25,

'brand": 'Google',
‘category": 'Apparel’,

‘quantity": 1,

‘coupon’; " /I Optional fields may be omitted or set to empty string.
}

{

‘name”: 'Donut Friday Scented T-Shirt',

id": '67890',

'price": '33.75,

'brand": 'Google',
‘category": '‘Apparel’,
‘quantity": 1
H
}
}
b

</script>

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ manualu Google (2019)
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