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Abstract

Kneblova ]. A/B test and multivariate test of marketing important characteristics of
the website. Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

This bachelor thesis deals with the website testing (A/B test and multivariate
test) with the aim of optimize web pages from the perspective of marketing and to
evaluate the proposed approach. In this work the tests are created on the website
of the company Profikraft Trading, s. r. 0. with data collection in the web analytics
tool Google Analytics. Furthermore, the evaluation of results deal with usability of
this solution.
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Abstrakt

Kneblova J. A/B test a multivariantni testovdni marketingové vyznamnych charakte-
ristik webové strdanky. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brn€, 2016.

Bakalarska prace se zabyva problematikou testovdni webovych stranek
(A/Btest a multivariantni testovani) scilem optimalizace webovych stranek,
z pohledu marketingu, a vyhodnoceni navrzeného pristupu. V praci dochazi
k vytvoreni testli na webové strance firmy Profikraft Trading s. r. o., jejichZ sbér
dat probiha v analytickém nastroji Google Analytics. Vyhodnoceni vysledki klade
dliraz na prenositelnost tohoto feseni.

Klicova slova

A/B test, multivariantni test, Google Analytics, internetovy marketing, webova ana-
lytika
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

V soucasné dobé jsou webové stranky neodmyslitelnou soucasti prezentace firmy,
kdy firma pres svlij web komunikuje se zdkazniky. Jedna se také o marketingovy
nastroj, jehoz nejcastéjsim cilem je zvysit zisk firmy pomoci mnoZstvi zakazniki
a poctu nakupi. To lze udélat nékolika zplisoby - prilakanim novych navstévniki,
zaujeti zakaznikli konkurence nebo je moZno primét stavajici zakazniky
k opétovnému nakupu. Aby firma mohla dostat svym ciliim, tak v mnoha pripadech
jiz nestaci jen web mit. S vyvojem potieb zadkazniki se i firmy musi na tyto poza-
davky co nejlépe a nejrychleji adaptovat a musi byt neustale schopny celit novym
trendlim. Pokud se dana firma nezvladne prizpasobit, zakaznici snadno prejdou ke
konkurenci.

Aby bylo moZné rozpoznat, ktera skupina zaujima cilovy segment firmy, a také
ihned porozumét potrebam navstévniki webovych stranek, doporucuje se jejich
chovani sledovat v nékterém z analytickych nastrojii. Jednou z vyhod je, Ze se ne-
musi cekat mésice na zjiSténi, Ze dana ¢ast webové stranky nebo dokonce web jako
celek neprinasi ocekavané vysledky. Pomoci analytickych nastrojl lze Spatna roz-
hodnuti odhalit a odstranit mnohem drive.

JelikoZ se pri tvorbé webovych stranek skyta obrovsky pocet moznosti, jak je
lze vytvorit z hlediska vizualizace a funkcnosti, obtiZné se rozhoduje pro spravnou
variantu. [ proto, Ze je tato otazka velmi ¢asto spojena se subjektivitou. Z toho ply-
ne i obtiZné rozhodovani pti snaze stranky néjak vylepsit. VétSinou s cilem optima-
lizovat zakaznickou konverzi. V takovéto situaci se bere jako nejlepsi reSeni testo-
vani webovych stranek. Pri testovani se navstévnikiim predlozi nékolik variant,
kdy oni sami rozhodnou, ktera varianta je pro né nejlepsi a tedy i nejlepsi pro fir-
mu.

1.2 Cil prace

Cilem prace je vytvorit navrh optimalizace webové stranky firmy Profikraft Tra-
ding s. r. 0., z pohledu marketingu, a vyhodnotit navrZzeny postup. Nastrojem pro
navrh optimalizace bude A/B test a multivariantni testovani. Data z testd budou
méreny a nasledné vyhodnoceny pomoci analytického nastroje Google Analytics,
na jehoZz zakladé se bude dat posoudit, zda optimalizace probéhla a v jakém rozsa-
hu.
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2 Teoreticka vychodiska prace

Webové stranky lze podle Kotlera (2007) rozdélit na dva zakladni typy, firemni
a marketingové stranky. Firemni stranky nemaji za cil prodavat, ale budovat dobré
jméno firmy a zprostredkovavat interaktivni komunikaci iniciovanou zakaznikem.
Marketingové stranky se snazi predevSim motivovat zakaznika k nakupu. Oproti
firemnimu typu obstaravaji komunikaci iniciovanou firmou. Reza¢ (2014) rozdélu-
je weby do tii skupin: webové prezentace, e-shopy, webové aplikace.

Kotler (2007) dale uvadi nutnost navrhnout stranky zpisobem, aby byly
snadno pouZzitelné, fyzicky atraktivni a dostatecné zajimavé. Jinak navsStévnici web
opusti brzy po spusténi a vétSinou se tam jiZ nevraceji. Drucker (2002) uvadi, Ze
,Cilem marketingu je poznat zakazniky a porozumét jim tak dobfte, aby jim produkt
nebo sluzba vyhovovala a aby se prodavala sama“. Podle Kaushika (2011) je cilem
webovych stranek jeden ze tfi typl vysledki: zvysSeni zisku, sniZeni nakladd, zvy-
Seni spokojenosti a loajality zakaznikd. Clifton (2009) definuje Zivotni cyklus we-
bového marketingu jako tzv. ZMAT: ziskat navStévniky, mérit interakce, analyzovat
vysledKky, testovat lepsi reSeni. Jedna se tedy o méritelny proces, pri kterém by mé-
lo dochazet k neustalému vylepSovani.

K zlepSeni webovych stranek slouzi webova optimalizace, ktera se podle Kin-
ga (2008) nemiiZe obejit bez sledovani webovych metrik. Ty jsou vyhodnocovany
pomoci analytickych nastrojl, jenz snadno odhali potencidlni problémy a oblasti
mozného vylep$eni. Aby bylo moZné podle Rezace (2014) dobie vyuZivat data
z analytickych nastroji, musi byt web dobte technicky navrzen a nastroj spravné
nakonfigurovan. Ddle je potifeba data spravné interpretovat a vytvorit z nich odpo-
vidajici zavéry. Podle Optimics (2009) patii mezi tfi hlavni oblasti optimalizace
presvédcivost, pouZzitelnost a pristupnost, diky jejichZ optimalizaci lze ziskat lepsi
obchodni vysledky.
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¢ Web nesmi branit
uzivatelim, aby na
webu mohli udélat to,
co chtéji oni

Pouzitelnost

© Web nesmi branit ndvstévnikim

Pristupnost vnh‘stupu k obsahu

Obr. 1 Tri hlavni oblasti optimalizace
Zdroj: Optimics, 2009

2.1 Navrh webové stranky

Lacko a Ruzicky (2014) zdtlrazinuji, Ze tviirce webu ma vZdy myslet na dvé véci, na
navstévniky a vyhledavace. I proto by podle nich klicova slova neméla byt vytvore-
na v grafickém formatu. Podle Rezace (2014) je diileZité, aby webové stranky spl-
novaly nékolik poZadavkl. Web by mél byt snadno nalezitelny. Tim roste pravdeé-
podobnost, Ze jej navstivi vétsi pocet potencidlnich zakaznikd. Také by mél byt
rychle dostupny. King (2003) upozoriiuje na skutecnost, Ze pokud se web nacita
8-10 sekund bez jakékoliv odezvy, potencidlni navstévnici jsou frustrovani a vét-
Sinou ze stranky odchazi.

Dale Reza¢ (2014) zdtiraziiuje pojmy pouZitelnost webu a diivéryhodnost. Ja-
ko hlavni kritérium pouzitelnosti shledava Krug (2006) to, aby uzivatelé nemuseli
béhem navstévy premyslet. Dodava, Ze stranka by méla byt ,intuitivni, pochopitel-
nd a samo vysveétlujici“ (Krug, 2006). NavsStévnici totiZ nechtéji na webu stravit
mnoho c¢asu. Proto vétSinou stranky pouze prohliZi (skenuji) a hledaji konkrétni
casti nebo odkazy, které by je zavedly k poZadovanému cili. V pripadé neuspéchu
odchazeji.

Dale podle Kruga (2006) nezaleZi, kolikrat musi navstévnik na strance klik-
nout, v pripadé, Ze se jedna o jednoznacnou volbu. Ecchor (2010) oproti tomu rika,
ze je vzdy lepsi, kdyzZ se uZivatel k informaci dostane maximalné pomoci tii klepnu-
ti mysi. Divéryhodnost lze ziskat podle Rezace (2014) vhodnou argumentaci s na-
vStévniky, zobrazenim kladnych ohlasti od zakaznikli nebo dosazenou certifikaci.

2.1.1 Webovy design

Webovy design popisuje proces tykajici se tzv. front-end designu webové stranky
(Lacko a Ruzicky, 2014). Eccher (2010) pridava dal$i mozZnou variantu definice.
Jedna se o ,programovani back-endové funkcénosti webu“ (Eccher, 2010). Podle
Rezace (2014) se webovy design sklada z grafického designu, interakéniho designu
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a obsahu webu. Lacko a Ruzicky (2014) upozornuji, Ze pri tvorbé designu je nejpr-
ve zapotiebi zodpovédét si nékolik otazek:

1. Kdo jsou naSi zakaznici - konzervativni nebo otevireni novym napada?
2. Které informace jsou prezentovany cilové skupiné?

3.  Kdo je nase cilova skupina?
4

Jsou néjaké specifické poZadavky na design?

Web by mél dale spliiovat poZadavek na responzivni web design, coZ je podle Lac-
ka a Ruzického (2014) pristup zaméieny na tvorbu webli poskytujici optimalni
prohliZeni z rliznych zatizeni (monitor stolniho pocitace, mobilni telefon).

Struktura webu

Struktura stranky se podle Dawsona (2012) sklada vétSinou z pravouhlych tvard,
jejichZ celek se nazyva mtizka (grid). Podobu stranky definuje tzv. wireframe ne-
boli dratény model (Salova a kol., 2015). Na obrazku jsou vyobrazeny tfi zpiisoby,
jak lze napriklad vytvorit dratény model.

Obr. 2 Priklady wireframu
Zdroj: Pinterest, 2016

U rozdéleni stranky Krug (2006) zdiraziiuje pouZiti jasné definovanych oblasti,
kdy se uzivatel ihned rozhodné, ktera ¢ast ho zajima a kterou miiZe vynechat.

Aby se navstévnici na strankach dobre vyznali, musi mit web dobte propra-
covanou a prehlednou navigaci (Lacko a RuZzicky, 2014). Krug (2006) dodava, Ze
jinak nebudou web pouZivat.
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McNeil (2011) urcuje typy strukturalnich prvki:

e Zalozky - velmi vyuzivané, organizuji obsah webu a mohou slouzit
k zprehlednéni mista, kde se navstévnik nachazi.

o Tlacitka - podstatné je zachovat funkcnost a zaroven pouZit zajimavy vzhled.

e Formulatové prvky

e Funk¢ni zapati - obsahuji nasmérovani na dalSi obsahy stranky. Nemélo by se
tedy jednat pouze o copywriting. Pokud uZivatel dojde na konec stranky, mél
by mit moZnost pokracovat nékam dale.

¢ Snimkova prezentace na domovské strance - jako vyhodu lze poznamenat po-
stupné vstiebavani informaci.

Graficky design

V pripadé grafického designu Rezac (2014) zdfiraziiuje dileZitost funkénosti webu,
nestaci tedy, Ze web vypada dobie. Dale by pfi tvorbé mél byt zachovan vizualni
styl firmy (v ptripadé stavajiciho webu). Je mozné vychazet napiiklad z grafického
manualu, logotypu ¢i letaki. Dle Kaushika (2007) je podstatné dodrzet vysoky kon-
trast mezi pozadim a pismem, aby byl text dobie cCitelny. Také neprehanét design
u dilezitych informaci, jelikoZ to na prvni pohled mize ptisobit jako reklama. Krug
(2006) doporucuje dodrZet vizualni hierarchii, ktera podle néj spociva v tom, Ze

a je zejmé, ktery objekt je ¢asti jiného.

McNeil (2011) radi mezi zakladni principy designu:

e Zvyraznéni - pouziva se u zdiraznéni dilezitych Casti obsahu. Uréeni vy-
znamnosti je moZné za pomoci hierarchie obsahu.

e Kontrast - vyvola se pouZitim prvki jako je barva, umisténi nebo velikost. Di-
ky kontrastu lze rychle upoutat pozornost na Zddané prvky a napomaha tedy
i k zvyraznéni.

e Vyvazenost - teSi rozmisténi prvkd na strance. Existuji dva pristupy
k vyvazZenosti. Symetricka vyvaZzenost, kdy leva i prava strana webové stranky
ma stejnou vyvazenost a vahu. Nesymetricka vyvazenost je Casto prirozenéj-
$im reSenim, kdy se prvky levé a pravé Casti nezrcadli. Dochazi tedy k pouziti
raznych prvkd.

e Zarovnani - ,Usporadani prvka takovym zptlisobem, Ze jimi vytvoiené linky
k sobé co nejvice priléhaji.“ (McNeil, 2011) Coz zptsobi, Ze prvky plisobi jed-
notné jako celek.

¢ Opakovani - designové prvky se pouziji vicekrat. SlouZi k sjednoceni a predvi-
datelnosti. Dosahnout toho lze pomoci tvart, linek nebo barev.

e Tok - jakym zplisobem uZzivatel sleduje stranku. Za ptirozeny tok se bere po-
hyb zleva doprava a shora dold, ktery je ovlivnén predevSim zvyraznénim
a kontrastem.
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Obsah webu

Tvorba obsahové ¢asti webu vyuZivd marketingovy nastroj obsahovy marketing
(neboli content marketing), ktery buduje divéru ve znacku pomoci strategie pro-
dukce a publikace informaci. K tomu vyuZiva veSkeré moderni online strategie.
(Prochazka a Reznicek, 2014) Content marketing institut (2016) definuje obsahovy
marketing jako ,,uméni komunikovat se svymi priznivci a zakazniky, aniZ byste jim
cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu®.

~

) ..“\“ 5 o [/ - ™,
{ Proces méreni /,' procesu L\ Proces vytvareni )
. obsahového

ﬁ marketingu ) @

y ‘“\
x s by ,./ .

. Proces propagovani | <:| [ Proces koordinace )

/ /

Obr. 3 Zakladni procesy obsahového marketingu
Zdroj: Prochazka a Rezni¢ek, 2014

Prochazka a Rezni¢ek (2014) upozoriiuji, Ze pro tvorbu obsahového marketingu je
zasadni stanovit si obsahovou strategii. ,Obsahova strategie se zabyva planovanim,
tvorbou a vyhodnocovanim téinnosti obsahu.“ (Reza¢, 2014) A podle Rezace
(2014) obsahuje:

Prozkoumat soucasné kandly, na kterych se vytvari obsah.
Prozkoumat aktudlni web (v piipadé redesignu).

Stanovit principy pro tvorbu obsahu a procesti pro praci s obsahem.
Naplanovat tvorbu a prevod soucasného obsahu.

Naplanovat vytvoreni dalSiho obsahu na jednotlivych kanalech.

A o

Nastavit a vyhodnocovat KPI (Key Performance Indicators).

Dale Reza¢ (2014) doporuduje sledovat priichody navstévnika webem (task flows).
V pripadé, Ze lidé projdou urcitou sekvenci stranek, pozoruje se, zda jejich cesta
byla optimalni k stanovenému cili a jestli probéhla konverzni akce. Jako cile obsa-
hové strategie uvadi Prochazka a Rezni¢ek (2014) naptiklad zvyseni navstévnosti
webu, ziskani novych zakaznikd, rist prodeje nebo zvyseni konverzniho poméru
ve formularich pro sbér e-maild.
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2.1.2 Copywriting

Hornakova (2011) definuje copywriting jako ,tviir¢i ¢innost, pti které se vytvareji
Ctivé a poutavé texty, které prodavaji produkty a sluzby“. Cilem je podle Salové
a kol. (2015) presvédcit potencialniho zakaznika ke koupi produktu diky vhodné-
mu textu a zvysit kladny vztah ke znacce. Dale Salova a kol. (2015) dodava, Ze lze
copywriting délit na online a offline. Prace se bude zabyvat pouze online copywri-
tingem, tzn. texty pro internetové prostredi. DalSi pojem copyediting znaci ipravu
jiz vytvoreného textu. Senkapoun (2015) zdfiraziiuje ddlezitost USP (Unique
Selling Proposition) pri vytvareni obsahové strategie. Plati, Ze ¢im lepSi USP firma
m43, tim je o produkt vétsi poptavka a firma musi vynaloZit méné marketingového
usili a prostrredkii.

Podle Salové a kol. (2015) je nejprve nutné si uvédomit, jak lidé na ¢tou internetu:

e Texty nectou, ale skenuji (vyhledavaji). Krug (2006) radi vynechat nepotiebna
slova.

e Proscrollovani dlouhych textli - doporucuje se pouZzivat napt. odrazky, shrnu-
jici boxy, hypertextové odkazy, obrazky, videa.

o (Cely text precte jen 16 % uzivateld.

e TouZi po interaktivité.

e Projeveni tzv. bannerové slepoty - lidé automaticky ignoruji mista, kde se ob-
vykle zobrazuje reklama.

¢ Snaha rychle najit, co hledaji.

Z vyse uvedeného vyplyvj, Ze obsah webovych stranek by mél splnovat pozadavky
unikatnosti, aktudlnosti, srozumitelnosti, strucnosti, vystiznosti a prehlednosti.
Dale je podstatné, aby byl obsah gramaticky a stylisticky spravny, jednotné forma-
tovany a optimalizovany pro vyhledavace (SEO) uvadi Salova a kol. (2015).

Firemni texty by mély byt psany v jednotném stylu, uvadi Janouch (2014).
Bly (2007) rika, Zze ,muzete-li opravnéné vyuzit v nadpisu slovo zdarma (free),
udélejte to“. Jedna se totiZ o nejvice presvédcivé slovo. Dale by se v textu mély vy-
skytovat aktudlni informace a klicova slova (maximalné 10 % z celého textu).
Technika psanti je zaloZena na jednoduchych vétach, konkrétnich podstatnych jmé-
nech a plnovyznamovych slovesech. Senkapoun (2015) doporu¢uje nahradit p¥i-
davna jména za privlastkové véty vedlejsi z dlivodu zahrnuti dalsiho slovesa a za-
ménit pomocné sloveso ,byt“ za vid dokonavy.

Formatovani textu se doporucuje dle Hornakové (2011) do kratSich odstavci
s pismem bezpatkovym (Arial, Verdana). Velikost pisma by podle Kaushika (2007)
mélo byt minimalné 10. Hornakova (2011) dodava, Ze mezi jednotlivé odstavce
maji byt vloZeny vypovidajici nadpisy. Nedoporucuje se pouzivat velkd pismena,
jelikoZ se text hlfe ¢te a byva ¢asto nevédomé spojovan s reklamou (Janouch,
2014). K zdtraznéni zadsadni myslenky slouZi tzv. boldovani (tu¢né pismo). Diky
tomu se ¢tenaf rychleji v textu zorientuje (Senkapoun, 2015).

Uvodni stranka je vétsinou prvni véc, co navstévnik webu spatii (Horiidkova,
2011). Salova a kol. (2015) rik4, Ze se jedna o vice nez 50 % ctenar, ktefi se podle
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tivodni stranky rozhoduji, zda opustit web &i ne. Uvodni stranka je dobfe vizualné
koncipovang, prehlednd a logicky odkazuje na dalsi stranky webu. Idedlni text je
SEO optimalizovany, obsahuje dtilezité informace o firmé a jeji ¢innosti, vyzdvihuje
vyhody, ak¢ni nabidky, pripadné novinky (Hornakova, 2011).

Kontaktni stranka musi byt prehledna a obsahovat co nejvice moZznych kon-
takti na danou spole¢nost. Casto se pfipojuje mapa a kontaktni formulaf. Doporu-
Cuje se zverejnit jméno pripadné i fotografii osoby, ktera komunikuje za spolecnost
(Salova a kol., 2015).

Headline (hlavni nadpis) je vysoce duleZity text, jehoZ cilem je vzbudit nebo
podpofit zajem o webové stranky a pripadné i o dany produkt (Senkapoun, 2015).
King (2008) dodava, ze nadpis ma byt dirazny, aby ho navstévnik béhem skeno-
vani zaregistroval a pochopil jeho hlavni sdéleni. Obsahové headline tvori nejsil-
néj$i USP firmy z diivodu vyzdviZeni produktu vii¢i konkurenci (Senkapoun, 2015).
Podle pravidla 4U od Bly (2007) je idealni headline: urgentni (je nejvyssi cas jed-
nat), unikatni (snaha odlisit se od konkurence), ultra-specificky (konkretizace,
snadnost pochopeni), uzitecny (vyhoda pro uZivatele).

Mikrotexty jsou kratké texty, diky nimz miize navstévnik webu dokoncit cil
akce. Jedna se o ak¢ni tlacitka (call to action neboli button) a hlasky (Salova a kol,,
2015). S hlediska konverzi jsou podstatnéjsi akcni tlacitka (napf. objednavkové
tlacitko). Na obrazku je uveden priklad akénich tlacitek.

[ Vyhledat m
Kontaktuj nas 124

Obr. 4 Ak¢ni tlacitka (call to action)
Zdroj: InColor, 2016

Senkapoun (2015) popisuje vhodné umisténi prvki call to action. Tla¢itka je moz-
né umistit na konec stranky, jelikoZ si uzivatel predtim procte vSechny potirebné
informace. Vtomto pripadé miiZe byt text podle Salové a kol. (2015) priméjsi
(napt. ,Objednavka“). Senkapoun (2015) uvadi, Ze dalsi varianta preferuje umisté-
ni prvku nad zalomenim (foldem), aby byl snadnéji zpozorovatelny. Nejnovéjsi
reSeni je vyuZziti buttonu vSude, kde je to mozné. Jak navstévnik prochazi jednotlivé
stranky, na kazdé ma moZnost kliknout na button a provést konverzni akci. Nejcas-
téji se nachazi na pravé strané webu. V pripadé této situace Salova a kol. (2015)
vyuziva opatrnéjsi pristup (,Nezavazna objednavka“). Misto prvku call to action lze
zobrazit i cely objednavkovy formulaf (Senkapoun, 2015). Salova a kol. (2015)
uvadi, Ze butony se skladaji nejCastéji ze 2-3 slov. Ta by méla byt vystizna a sro-
zumitelna. Senkapoun (2015) dodava, Ze textovat akéni tlacitka lze pomoci infini-
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tivni, nevétné konstrukce (,Koupit®, ,Odeslat formular®, ,Vic informaci“), ktera je
stru¢nd a nevtirava. Dalsi varianta je imperativni Du-forma (,Kupte, ,Odeslete
formular, ,Ziskejte vice informaci“), kdy na uZivatele zafunguje prikaz. Text byva
ovSem o néco delSi. Posledni varianta je voluntativni Ich-forma (,Chci koupit",
,Chci poslat formulai“, ,,Chci vic informaci“), jenZ vyuziva vyjadieni viile uzivatele.

Internetovy obchod (e-shop) je obdobou klasické internetové prezentace
srozdilem, Ze se jedna ve své podstaté o elektronicky katalog (Hornakova, 2011).
E-shopy by mély podle Salové a kol. (2015) splnovat poZadavky prehlednosti, jed-
notné Sablony, jazykového stylu a informativnosti. Dale zahrnuji call-to-action,
cross sell (nabidka dopliikového zbozi) a cross up (nabidka lepsich, drazsich pro-
duktii). E-shopy také obsahuji produktové texty, které si kladou za cil presvédcit
navstévnika o kladnych strankach produktu a videdlnim pripadé ho dovést ke
konverzni akci (Senkapoun, 2015).

2.2 Webova analytika

Pojem webova analytika zahrnuje ,méteni, sbér, analyzu a reportovani interneto-
vych dat za Ucelem pochopeni a optimalizace vyuzivani webu“ (Digital Analytics
Association, 2015). Dle Petersona (2004) je webova analytika zaloZena na jediném
cili, a to pochopit online provoz z divodu, abychom ho mohli vylepsit. Eger a kol.
(2015) uvadi, Ze ,diky webové analytice je moZné velmi presné urcit, které online
aktivity jsou ziskové, které by si zaslouzily upravit a které utlumit“. Kaushik
a Waisberg (2009) dodavaji, Ze se nejedna se o techniku produkujici zpravy, ale
o proces vyuZivajici definovany cyklus k optimalizaci webu.

Implementace

Definovani cila Sestaveni KPI Shér dat Analyzadat Zmén

Obr. 5 Proces webové analytiky
Zdroj: Kaushik a Waisberg, 2009 w

Webova analytika vyuZziva data kvantitativni, kterda uvadi, co ajak se stalo (napfr.
méri pocet dokoncenych objednavek) a data kvalitativni, ktera odpovida na otazky,
proc se to stalo (pomoci dotaznikd ¢i jinych metod kvalitativniho vyzkumu). (Onli-
ne marketing, 2014) Mezi kvalitativni testy lze zaradit testovani pouZitelnosti od
Kruga (2010). Naplni testu je sledovani osob pri praci s webovymi strankami jako
s celkem, nebo s konkrétni Casti, jenz si klade za cil odhalit ptipadné problémy,
které uzivatel na webu ma.
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2.2.1 Clickstream analyza

»Clickstream analyza se zabyva chovanim navstévnikl na webu.“ (Webova analyti-
ka i pro neprofesionaly, 2016a) V ramci clickstream analyzy se lze setkat se dvéma
dtlezitymi pojmy: metrika a kli¢ovy ukazatel vykonu (KPI). Podle Kaushika (2011)
je metrika ,statisticka velicina vyjadiujici pocet urcitych udalosti nebo trendd na
internetové strance”. Klicové ukazatele vykonnosti (Key Performance Indicators,
dale KPI) jsou prehledy vypovidajici o uspésnosti a efektivnosti webu (Webova
analytika i pro neprofesionaly, 2016a). Reza¢ (2014) dodava, ze kazdy webovy
projekt si mtze definovat vlastni klicové ukazatele vykonnosti.

V nasledujici ¢asti budou definovany zakladni metriky a jejich vlastnosti, které ana-
lytika sleduje.

Spolec¢né vlastnosti, které by podle Kaushika (2011) mély metriky spliiovat:

¢ Jednoduchost - snadno pochopitelné

¢ Relevantnost - druh podnikani, cile firmy

e Aktualnost - vcas vysledné podklady pro dalsi rozhodovani

e Okamzita uzitecnost - ihned lze pochopit vysledek metrik
Navstévy
»,Navstéva je skupina interakci, které probéhnou na webu béhem urcité doby. Jedna
navstéva muze zahrnovat napiiklad nékolik zobrazeni stranek, udalosti, interakci
v socialnich sitich a transakci elektronického obchodu.” (Google, 2016c) Kaushik
(2011) dodava, Ze se tento postup nazyva relace (session). Navstévnik muize vyko-
nat nékolik navstév za rtizné ¢asové obdobi (napt. den, mésic). V Google Analytics
skon¢i navstéva bud’ o plilnoci, nebo pokud je navstévnik 30 minut bez jakékoliv
interakce. V pripadé€, Ze navstévnik vykona interakci, doba ukonceni (30 minut) se
zaCind pocitat od okamziku posledni interakce. Vychozi nastaveni 30 minut lze
zménit (Google, 2016¢).

Pojem pocet unikatnich navstévniki odhaduje pocet lidi, kteii navstivili urcity
web. Zpisob vypoctu poctu unikatnich navstévniki lze pres metodu znackovani
strdnek pomoci JavaScriptu. V okamzZiku vyzadani stranky (polozky) webu na-
vStévnikem umisti nastroj pro webovou analytiku do prohliZece uZivatele jedinec-
ny soubor cookie, ktery je v prohliZec¢i uloZen i po opusténi webu. V pripadé, zZe
navstévnik opétovné navstivi webové stranky (ze stejného prohliZece), ptiradi se
tato relace pod jedinecné Cislo ID a navstévnik je rozpoznan jako vracejici se (We-
bova analytika i pro neprofesionaly, 2016c).

,Metrika unikatni navstévnici obsahuje pocet vSech jedine¢nych soubort
cookie za danou casovou jednotku.“ (Kaushik, 2011) Webova analytika i pro
neprofesiondly (2016c) upozoriiuje na nepresnost ve statistice. Ta nastane, pokud
na web prijde jind osoba ze stejného pocitaCe a prohliZzece. Osoba je rozpoznana
jako vracejici se navstévnik, i prestoze je tfeba na daném webu poprvé. Metrika
miiZze byt dale ovlivnéna blokovanim nebo mazanim souborli cookie ze strany
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navstévnika. Pfipadné pokud dany prohlize¢ nema povoleno ptijimani soubori
cookie, dodava Kaushik (2011).

Cas straveny na strance a na webu

,Jedna se o méreni ¢asu, ktery navstévnici stravi na jednotlivé strance a o cas, po
ktery se pohybuji po celém webu, a to v ramci jedné relace.” (Kaushik, 2011)
Jakmile navstévnik vstoupi na urcitou stranku, zapiSe se Casové razitko s presnym
Casem vstupu. BohuZel analytika nerozpozng, jak dlouho navstévnik stravil na po-
sledni strance (kdy ji opustil). (Webova analytika i pro neprofesionaly, 2016c) Do-
ba trvani se tedy vypocte jako rozdil okamziku zobrazeni posledni stranky a oka-
mZiku zobrazeni prvni stranky.

Fo1210 1215 S = 12:30
Dromovska » Stranka | | Strdnka 2 o Stréanka 3 | )
stranka

Obr. 6 Cas straveny na webové strance

Zdroj: Webova analytika i pro neprofesionaly, 2016c¢

Z obrazku je patrné, Ze vstupni ¢as na web byl 12:10 (Domovska stranka). Obrazek
dale naznacuje jednotlivé prichody strankami. Na posledni stranku (Stranka 3)
uzivatel vstoupi 12:30. Tzn. ¢as straveny na webu je 20 minut. Z vySe uvedeného
ale vyplyv4, Ze ¢asovy Udaj je nepresny, jelikoZ nelze zjistit, kolik ¢asu stravil na-
vstévnik na Strance 3 (kdy byla opusténa).

U nastroje Google Analytics je tento problém c¢astecné reSen v pripadé€, Ze na-
vstévnik vykona na posledni zobrazené strance néjakou interakci. Jako ¢as opusté-
ni se potom bere doba posledni interakce provedena na dané strance. (Google,
2016c) Existuje dalsi zplisob, jak zjistit mnozstvi ¢asu straveného navstévnikem na
posledni strance. Do html kédu stranek (body) se vlozi onbeforeunload, ktery zpt-
sobi, Ze se pri zavieni stranky spusti dialogové okno s dotazem o opusténi stranky.
V praxi se toho vyuziva jen velmi malo. (Jak psat web, 2016)

Dalsi pojem je primérna doba trvani navstévy. Ta se spocita jako ,,pomér mezi
celkovou dobou trvani vSech navstév (v sekundach) a poctem navstév“ (Google,
2016i).
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Mira opusténi

Mira opusténi (Bounce Rate) vyjadruje procento navstévniki, kteri vstoupili na
konkrétni web, zhlédli pouze jednu stranu webu a odesli, aniz by vidéli néjakou
dalsi stranu daného webu (Goward, 2013). Kaushik (2011) dodava, Ze je tifeba mé-
it miru opusténi minimalné na dvou Urovnich, a to na drovni celého webu a u nej-

Rozdilny pojem je mira odchodi (Exit Rate). Jedna se o procento navstévnikd,
ktef{ opustili web na urcité strance (Goward, 2013). Kaushik (2011) upozornuje,
ze metrika miry odchodu muZe byt zkreslend. Pokud sledovana osoba napftiklad
splnila cil navstévy, tak z webu jednoduse odchazi.

Mira konverze

Aby bylo moZné dobie porozumét metrice mira konverze, je zasadni nejprve defi-
novat, co to konverze je. Podle Tonkina a kol. (2014) je konverze ,dokonceni defi-
novaného cile nebo transakce“. Obecné se jedna o situaci, kdy se z navstévnika we-
bu stane zakaznik. Petrtyl (2014) doporucuje doplnit ddaje o jejich hodnoté,
z divodu lepsi analyzy navratnosti aktivit. Nejcastéjsi typy konverzi jsou:

¢ dokonceni objednavky

¢ vyplnéni kontaktniho formular
stazeni aplikace, demoverze, programu ¢i souboru
kliknuti na urcity odkaz
zhlédnuti videa
registrace uzivatele portalu

¢ interakce v ramci online aplikace
Online marketing (2014) déli konverze na makrokonverze (dokonceni objednavky,
registrace uzivatele) a mikrokonverze (staZeni souboru, pouziti kalkulatoru).

Mira konverze (konverzni pomér) je procentualni mnozstvi navstévnikd, kteri do-
konci transakci nebo provedou cilovou aktivitu (Jansen, 2009). Janouch (2014)
doplnuje, Ze jedna o miru uspésnosti. Kaushik (2011) definuje miru konverze jako
spocet konverzi déleny poctem unikatnich navstévnikli (nebo navstév)“. Tonkin
a kol. (2014) dopliiuje, Ze pokud uZivatel dokon¢il konverzni akci, mluvi se o ném,
ze konvertoval. Podle Kaushika (2011) se vétSina potencidlnich navstévnikl chova
tak, Ze si zbozi nekoupi ihned na poprvé, ale navstivi web za ucelem jedné koupé
nékolikrat. Z tohoto diivodu dava vétsi smysl, pouzit ve jmenovateli metriku pocet
unikatnich navstévnikd, jelikoZ data budou presnéjsi. Vétsina analytickych nastro-
ji ovSem vyuziva metriku pocet navstév.

Tonkin a kol. (2014) vyklada konverzni cile jako poZadované vysledky, které
jsou ucinény navstévniky webu v souladu s obchodnimi cili spole¢nosti. Obecné lze
konverznim ciliim priradit vlastnosti, které jsou méritelné, odpovidajici klicovym
obchodnim cilim a lze je propojit s marketingovou ¢innosti. Fagan (2014) zdtraz-
nuje dllezitost této metriky predevsim pro komerc¢ni weby a jejich e-shopy. Clifton
(2012) poukazuje na prizkum, ktery sledoval miru konverze americkych obchod-
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nikl. V priiméru ¢inila mira konverze 1-2,9 %. Podle Online marketingu (2014) lze
dosahnout optimalizace konverzniho poméru pomoci praktickych tprav webu.

yr webove stranky

__Polet
navstévnikd

100% navstévnika

_ Navstivi
eshop

' Viozi zbozi
do kosiku

. Uskutenci
nakup

54 dokonci nakup

Obr. 7 Konverzni trychtyt
Zdroj: King, 2008

Z obrazku je patrné, Ze z celkového poctu navstévniki, kteri navstivili web, se pou-
ze 54 stalo zdkazniky, tedy dokoncili ndkup nebo objednavku. CoZ ptibliZzné odpo-
vida i tvrzeni Cliftona (2012), kdy primérna mira konverze ¢ini 1-2,9 %.

Mira prokliku (CTR)

Miru prokliku (v prekladu click-through rate) definuje Tonkin a kol. (2014) jako
»,pomér mezi poCtem zobrazeni reklamy a poctem kliknuti na tuto reklamu®.
Z uvedeného tedy vyplyva, Ze se pouZziva predevsim pro méteni reklamnich aktivit.

2.3 Webové testovani

Webové testovani je soucasti webové analytiky vyuZivajici kvantitativni data.
V ramci arovné testovani lze testovat dle urovné stranky a urovné webu. V prvnim
pripadé se jedna o konkrétni zmény na strance vedouci k zvySeni efektivity dané
stranky. Testovani na trovni webu lze vyuZit v situaci, kdy je snaha ziskat informa-
ce o navstévnikovi a jeho celkové orientaci na webovych strankach (Webova analy-
tika i pro neprofesionaly, 2016a). U¢elem testovani je shromazdit informace slou-
zici k porovnani napadu oproti realité (McFarland, 2012). A/B testovani ¢i multi-
variantni testovani uvadi Reza¢ (2014) jako ,zakladni online metodu pro kontinu-
alni zlepsovani vykonnosti webu”. S cilem zvysit konverzni pomér.
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Testovani je podle Kaushika (2011) rychlé, levné a dostupné. Za jeho vyhody pova-
Zuje treba myslenkovou demokracii, tzn.,, napady mohou prijit od kohokoliv
a odkudkoliv. Pti testech se vyuziva smélych, riskantnéjSich napadd, které by jinak
nemusely byt kvili vy$Simu riziku uplatnény. Zpétna vazba je ziskavana z plné
funkéniho webu, kdy naslednym vyhodnoceni dat urcime nejlepsi variantu.
S vyuzitim testovacich nastrojl lze prijit i na netspéch velmi rychle a levné. Jako
vhodné se jevi napriklad otestovat novy produkt ¢i akci nejprve na internetu a az
nasledné spustit propagaci v masovych médii. Jedna se totiZ o velmi nakladnou
variantu bez rozdilu na to, zda je kampan uspésna ¢i nikoliv.

Na zacatku by méla byt urcCena hypotéza, ktera se nasledné otestuje. Dale ne-
smi chybét stanoveni cili. Testy nejcastéji probihaji na vstupnich strankach, ob-
jednavkovych nebo kontaktnich formularich. Obecné plati, Ze jsou spojeny se zis-
kem firmy. Diilezité je uvédoméni, Ze testujeme i viceCetné vysledky, jelikoz vSichni
navstévnici neprichazi na web za jedinym tcelem a nasledné vyhodnoceni by moh-
lo byti zkreslené (Kaushik, 2011).

2.3.1 A/Btestovani

Kaushik (2011) definuje A/B testovani jako ,techniku testovani dvou nebo vice
verzi internetové stranky na vasem webu“. Podle Online marketingu (2014) se
»pouziva pii optimalizaci konverzniho poméru jako statistickd metoda pro ovéro-
vani hypotéz“. A/B test je ,metoda umoznujici porovnat efektivitu vice variant té-
hoZ marketingového nastroje“. (Media Guru, 2016) Z toho plyne, Ze se A/B test da
pouZzit naptiklad na texty webovych stranek, newslettery, bannery nebo PPC inze-
raty (Salova, 2015).

Dle Chopra (2010) se vytvori dvé varianty testu, kde prvni varianta A je dosa-
vadni verze a varianta B je verze nova. Nahodné se 50 % navstévnikiim zobrazi
testovana varianta A druhé poloviné se spusti varianta B (Snizek, 2015). Kaushik
(2011) ptridava moznost A/B/C testu, ktery funguje obdobné jako A/B test jen pro-
centualni pomér je 33 %, 33 % a 34 %. Analogicky Ize tedy testovat i vice stranek.

Doporucuje se testovat rozvrzeni stranky nebo Sablony. Zmény by mély byt
oproti ptivodni verzi zasadni a na prvni pohled dobre rozlisitelné. Janouch (2014)
upozornuje, Ze ¢asta chyba v rdmci testovani je zameéreni se pouze na design stran-
ky. Jako priklad vhodného uZiti uvadi zménu délky textu ve formulari ¢i umisténi
tlacitek objednavkového formulare. Na otazku pro jakou c¢ast z webu se rozhod-
nout, zodpovida Kaushik (2011). VétSinou se testuje vstupni stranka, ktera vykazu-
je nejvyssi miru opusténi.

Cilem testovani je zjistit, ktera varianta bude pro zadkaznika zajimavéjsi. Tedy
stanoveného cile (Janouch, 2014).

A/B test je vhodny pro zacatecniky diky své jednoduchosti a cenové nenaroc-
nosti. Vysledky testl byvaji rychlé a dobie srozumitelné.

Nevyhoda daného testu miize byt v pripadé, kdyZz dojde ke zméné nékolika
prvkil na strance a z vysledkl neni jednoznacné, kterd varianta vedla k pozitivni
zméné. Proto se doporucuje testovat pouze jednu vlastnost (Kaushik, 2011).
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Na nasledujicim obrazku lze spatrit pripadovou studii A/B testovani. Test probéhl
na zdkladé dvou variant obrazkl kontaktniho odkazu. Vitéznou variantou se stala
fotografie s lidskym oblicejem (obrazek napravo). Z toho lze vyvodit zavér, Ze lepsi
pozornost uzivatelt webovych stranek prilaka lidsky oblicej, nez obrazek telefonu.

Contact Jason

Contact Jason

Obr. 8 A/B test - pripadova studie (1)
Zdroj: Chopra, 2010

2.3.2 Multivariantni testovani

Pii multivariantnim testovani (MVT testovani) se testuje soucasné nékolik prvki
na jedné internetové strance. Pfikladem mize byt kombinace riznych testovanych
prvki, jako je velikost obrazkil a pisma, s cilem najit optimalni kombinaci (Snizek,
2015).

Kaushik (2011) poukazuje na dvé techniky testu: plny faktorial, ¢astec¢ny
(zlomkovy) faktorial. Na zakladé techniky s plnym faktoridlem testujeme vesSkeré
varianty, které by se v ramci testu mohly objevit. Je bohaty na data, ale nevyhodou
je velky pocet testovanych variant. Caste¢ny faktorial netestuje v$echny moZnosti,
ale pouze nékteré, priCemz u ostatnich variant se snazi logicky vyvodit mozZné vy-
sledky. Vyhoda spociva v rychlosti testovani, ovSem s menSim poctem dat. Dalsi
moznosti je vyuzit obé testovaci techniky. Nejprve se pouZije metoda ¢astecného
faktorialu, zjisti se nejhorsi kombinace, kterd je z testu vyloucena. Nasledné je
spustén test s plnym faktorialem.

Princip MVT testu Ize dobre ukazat na pripadové studii firmy Kentico. Na prv-
nim obrazku je zobrazena tGvodni stranka firmy Kentico. Cervené jsou vyznaceny
dva prvky, které se testuji. Druhy obrazek znazornuje testované varianty. Na tre-
tim obrazku jsou zobrazeny vitézné varianty. Jako nejlepsi z testu vysla fotka muze
a zelené tlacitko Download Now.
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2.3.3 Prubéh testovani

Testovani neni o ndhodnych zménach na webu, ale o dodrzeni urcitych postupi,
které by mély vést k zajimavym vysledkim. Doporuceny postup testovani je nasle-
dujici: stanovit hypotézu, vytvorit varianty, které budou testovany, vybrat testova-
ci nastroj, sbér dat a vyhodnoceni.

Stanoveni hypotézy

1.

Sbér dat pred testovanim - ziskané statistiky zZi mnoZstvi stranek, kde bude
pripadna optimalizace probihat. Dle Optimizely (2016) bychom se v této fazi
méli zamérit na stranky s nizkou mirou konverze nebo vysokou mirou opus-
téni.

Stanoveni cili - je zapotiebi stanovit si metriku Uspésnosti (napt. zvySeni
konverze nebo pocet kliknuti), a zaroven si urcit parametry, kdy test bude po-
vazovan za vitézny, tzn., o kolik musi byt minimalné jedna varianta uspésnéjsi
nez druha.

Stanoveni hypotézy - zvolena hypotéza musi mit vZdy néjaky zamér, ktery se
nejcastéji vztahuje k zakaznikovi (napt. vychazime z problémd, které maji za-
kaznici na webu). Salova a kol. (2015) uvadi, Ze spravné stanovena hypotéza
je to nejdilezitéjsi na celém testovani. Vybér vhodného testovaciho kritéria je
pro vysledek testu dle Kaushika (2011) také zasadni. Castym omylem je testo-
vat nevyznamny prvek ¢i nevhodnou stranku. Minimalizuje se tim sice riziko,
Ze testovana varianta negativné ovlivni chovani navstévniki na webu, zarovern
ale test prinese zanedbatelné vysledky. Jako nevhodné zvoleny testovaci pr-
vek uvadi Kaushik (2011) napt. zménu odstinu barvy tlacitka. Podle Snizka
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(2011) se na zacatku urci 20 aZ 30 hypotéz, ze kterych se na zavér vybere 1 az
3 nejdilezitéjsi.

Hypotézy

- zamérene na zakazniky

- zamérené na business

= Nejcastéjsi vstupni stranky \ = Data z analytiky \
= Stranky blizko konverze = Vyzkumy mezi
- Stranky objednavky - Klienty/byvalymiklienty
- Kontaktni formulare - Nerozhodnutymi zdkazniky
= Nejnavstévovanéjsi stranky - Navitévniky webu
= Slaba mista konverzniho - Zaméstnanci firmy
postupu = Konkurence (inspirace)

Obr.12  Hypotézy webovych stranek
Zdroj: Snizek, 2011

Obrazek obsahuje rozdéleni, jakym zpiisobem podle Snizka (2011) lze dospét
k idajlim, ze kterych nasledné urc¢ime mozné metriky, které testovat.

e Vstupni strana - byva vétSinou nejnavstévovanéjsi. Jedna se o prvni stranku,

ktery navstévnik webu spatii. Z toho plyne, Ze nejcastéjsi cil je sniZit pocet na-
vstévnik, ktefi web ihned opusti (bounce rate).

Strany bliZici se ke konverzi - kontaktni formulare, objednavkové formulare,
e-shopy. ,Cim bliZe je stranka k momentu, kdy navstévnik udéla poZzadovanou
konverzni akci, tim vétsi prinos mohou zmény na ni mit.“ Snizek (2011)
Nejnavstévovaneéjsi stranky - jedna se o jiné nez vstupni strany.

Slaba mista konverzniho postupu - jedna se o vycCet stran, kterymi musi na-
vstévnik projit, neZ se z néj stane zdkaznik. Zde je nutno se zaméfrit na stranky,

které maji nejvyssi procento opusténti.

Jaké prvky testovat

Testovat lze v podstaté vSe, co néjakym zplisobem ovliviiuje chovani navstévnika
(Visual Website Optimizer, 2016). Chopra (2010) dodava, Ze vybér testovacich
prvki vychazi z ndmi stanovené hypotézy, tzn. z cilli, kterych bychom chtéli do-
sahnout. Mezi nejcastéji testované prvky patfi:
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e Hlavni nadpis (headline) - SniZek (2011) uvadi, Ze nadpis ma splnovat 4 atri-
buty: ,benefit (vyhoda), easy (srozumitelnost), specific (konkrétnost), proof
(potvrzeni tretf strany, diikaz).”

e Obrazky - spravné vybrany obrazek dodava emoce a zvysSuje hodnotu produk-
tu. Testem lze zjistit napriklad, zda byl zvolen odpovidajici emocni naboj nebo
jestli obrazek dostatecné popisuje produkt.

e Objednavka - obsahuje flow jednotlivych kroki (pocet, poradi kroki, proces
objednavky) a tzv. cross-sell a up-sell (zakaznikovi jsou po dokonceni objed-
navky nabidnuty souvisejici produkty).

e Vyzva kakci (call to action) - nejcastéji k nakupu, dulezity prvek, jelikoz se
nachazi blizko konverze.

¢ Benefity nabidky

e Potvrzeni tieti stranou (social proof) - reference od zakaznika, posudek od

odbornika nebo nezavislé instituce. Testovat lze mimo jiné, kam potvrzeni

umistit, jak by mélo vypadat a jaky typ je nejvhodnéjsi.

Obsah nabidky (body copy)

Odkazy

Délka textt

Rozmisténi textu na webu

Optimizely (2016) doporucuje testovat rtizné prvky podle predmétu podnikani:
e Medialni spolecnost - tla¢itka na socialni sdileni, headline, Sablony
e Cestovni kancelar - vyhledavani na hlavni strané, stranky s vysledky vyhleda-
vani, prezentace produktu, objednavky
e E-shop - prvky navigace, dokonceni objednavky, ak¢ni nabidky na hlavni stra-
né
e Technologicka spolecnost - zkuSebni verze zdarma, vyzva k akci

Testovaci nastroje

Jako testovaci nastroje lze vyuZzit Optimizely, Visual Website Optimizer, Google Ex-
periments, ktery je soucasti Google Analytics, uvadi Salova a kol. (2015).

Sbér dat

Chopra (2010) uvadi, Ze vysledky se stavaji nepriikazné v situaci, kdy se v jedno
Casové obdobfi spusti jedna varianta a v dalsim obdobi varianta jina. Dlivodem mi-
Ze byt napriklad méné frekventované obdobi nakupu ¢i jind cenova nabidka. Do
testu je lepsi také nezahrnout nepravidelné dny (tzn. nedéle, statni svatky), jenz
muiZzou celkové vysledky také ovlivnit.

Dale Chopra (2010) poukazuje na dilezitost samotné délky testu. Je totiz nut-
né nechat test béZet dostatecné dlouhou dobu, aby ziskané vysledky byly statistic-
ky prlikazné. Podle Snizka (2011) by délka testu méla trvat minimalné jeden tyden
kvili priikaznosti ziskanych vysledkd. Mimo jiné se délka testovaciho obdobi odviji
také od navstévnosti webu, kdy s vySsi navStévnosti mame k dispozici drive statis-
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ticky vyznamna data. Dale od poctu testovanych verzi, s tim Ze vice variant zname-
na casové narocnéjsi testovani. Test Ize uzavrit diive, pokud jsou mezi variantami
velké rozdily a v ptipadé velké rozdilnosti vlivu prvkl na konverzi. Pro lepsi pre-
hlednost uvadi SniZek (2011) rozhodujici faktory v tabulce:

Tab. 1 Casova naro¢nost testu
Casova naroénost Trvani testu zkracuje | Trvani testu prodluZuje
Navstévnost webu Velka Mala
Pocet variant a kombinaci Malo Hodné
Rozdily mezi variantami Vyrazné Drobné
Vliv prvku na konverzi Zasadni Zanedbatelny

Zdroj: Snizek, 2011

Vyhodnoceni testu

Na vyhodnoceni testu slouzici nastroje webové analytiky. Nej¢astéjsi, zdarma pou-
Zivany nastroj, je Google Analytics. Mezi dal$i zndmé zpoplatnéné nastroje se radi
Adobe SiteCatalyst (dfive Omniture), Webtrends Analytics, Unica Netlnsight, Ned-
stat, CoreMetrics Analytics, AT Internet (Online marketing, 2014).

2.4 Google Analytics

Bezplatna sluzba Google Analytics vznikla v roce 2005 za Gcelem ,méreni dopadu
webovych stranek a marketingovych kampani®. (Google, 2016h) Podle Online
marketingu (2014) se jedna o nejpouZivanéjsi nastroj v Ceské republice z hlediska
webové analytiky.

Nejprve se prace v ¢asti Google Analytics vénuje sbéru dat o navstévnicich
webu. ,Znacky na strankach sbiraji data prostfednictvim webového prohliZece.”
(Clifton, 2009) Sbér dat probiha pomoci mériciho (sledovaciho) kédu v JavaScrip-
tu, jenz se vyuziva ke sledovani provozu urcitého webu. Mérici kéd je umistén na
kazdé strance. ,Sbira ddaje o navstévnikovi webu a odesila je spolecnosti Google.”
(Tonkin a kol., 2014) Konkrétné se jedna o IP adresu, odkud navstévnik prisel, kte-
ra strana a kdy byla naCtena a jiné technické udaje jako operac¢ni systém nebo roz-
liSeni obrazovky (Beasley, 2013).

Kod dale nastavi soubory cookie na pocita¢ navstévnika. Jedna se o textové
zpravy, které nejsou pro pocitac skodlivé (Clifton, 2009). Tonkin a kol. (2014) upo-
zornuje na dulezitost soubort cookie. V piipadé, Ze nelze cookie nastavit, nelze
navstévnika sledovat. PouZivaji se totiZ na sledovani konkrétniho uzivatele a jeho
pohyb na sledovaném webu. Je mozné se setkat se dvéma typy souborl cookKie,
vlastni a cizi. PricemZ sluzba Google Analytics vyuZiva vlastni soubor cookie. Clif-
ton (2009) dodava, Ze se jedna o soubor vytvoreny danou webovou doménou. Cizi
soubor cookie nastavi doménu odliSnou od domény webu (Tonkin a kol., 2014).
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Obr.13  Schéma metodiky strankovych znacek
Zdroj: Clifton, 2009

Zpracovani dat probihd jednu aZ tfi hodiny po sbéru dat. Google data dale zpracuje
a vytvori z nich databazi prehledii. Po zpracovani jiz nelze data zménit. Proto se
doporucuje mit jiZ od zacatku sluZzbu Google Analytics spravné nakonfigurovanou
(Tonkin a kol., 2014). Proces zpracovani dat je uvadén na obrazku.

Zpracovani dat

1. Vytvoreni poli

2. Zpracovani vyhledavani
Zaznam dat (log) :> na strankach :> Databaze piehledi
3. Pouziti filtri

4. PouZiti nastaveni profili
5. Vypocet cilli a cest

Obr.14  Proces zpracovani dat sluzbou Google Analytics
Zdroj: Tonkin a kol.,, 2014

Sluzba Google Analytics se sklada ze ¢tyr hlavnich karet: Domovska stranka, Pre-
hledy, Ptizptsobeni, Spravce. V karté Domovska stranka je prirazen profil (pripad-
né profily) k danému uctu uZivatele. Profil vyjadiuje data konkrétniho webu vcetné
konfiguracniho nastaveni (Tonkin a kol., 2014). Karta Prehledy poukazuje na cho-
vani navstévniki a zobrazuje KPI (Clifton, 2009). Karta Prizptlisobeni slouzi
k vytvareni vlastnich prehledd a karta Spravce se tyka administrativnich funkci.
Jedna se naprtiklad o vytvareni novych sluzeb, nastavovani filtrii nebo vlastnich cilt
(Google, 2016d).

2.4.1 Prehledy

VesSkeré prehledy v Google Analytics jsou tvoreny pomoci dimenzi a metrik (Goo-
gle, 2016). Dimenze podle Janoucha (2014) popisuji data, ktera nabyvaji rliznych
hodnot. Google (2016a) dodava, Ze popisuji charakteristiky jednotlivych uzivateld.
Metriku definuje Janouch (2014) jako prvek dimenze, ktery slouZi k méreni dat.
Piehledem nejcastéjsich metrik se prace zabyvala v podkapitole 2.2 Webova analy-
tika. Pro lepSi pochopeni je uveden priklad, kdy dimenze mésto specifikuje,
z jakého mésta se navstévnici na web dostali. Metrika pocCet navstév rika, jaky po-
Cet navstévnikli byl zdaného mésta (Google, 2016a). V Analytics lze nastavit
i vlastni dimenze a metriky v karté Spravce (zalozka vlastni definice).
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Tonkin a kol. (2014) uvadi, Ze je moZné sledovat aZz 60 standardnich piehledd
v oblasti chovani navstévniki. Prehledy jsou zobrazovany v datové tabulce, ktera je
vytvorena za pomoci segmentace navstévnikil (Janouch, 2014).

Nasledujici vycet uvadi skupiny piehledli z naviga¢ni nabidky:
e Panely
e Zkratky
¢ Informacni udalosti

V readlném Case

Cilové publikum

Akvizice

Chovani

Konverze

Prace se jimi dale zabyva podrobnéji (mimo piehledu Zkratky).

Panely

vvvvvv

na jeden panel). Hlavnim ticelem je moznost prizplisobit si stavajici panel, pripad-
né vytvorit vlastni dle potireby (Google, 2016g). Janouch (2014) dodava, Ze nové
vytvorené panely se ulozi do zalozky Soukromy. Mezi dal$i vyhodu patii moZnost
sdileni panel.

Informacni udalosti

Cilem ptehledu informacni udalosti je podle Janoucha (2014) upozornit na vy-
znamné odchylky u sledovanych metrik. K dispozici jsou automaticka a vlastni
upozornéni. Dle Google (2016¢e) jsou automaticka webova upozornéni generovana,
jakmile dojde kvétsi zméné v metrikdch nebo provozu v Analytics. V pripadé
vlastnich upozornéni je nutné nastavit kritérium, ze kterého bude upozornovani
vychazet.

V realném case

,Umoznuji sledovat aktivity pfimo v dobé, kdy k nim na webu nebo v aplikaci do-
chazi.“ (Google, 2016f) Udaje jsou se zpoZzdénim nékolika sekund a jsou omezeny
jen na nékolik ukazateldi, uvadi Janouch (2014). V prehledu je mozné konkrétné
zjistit mimo jiné, kolik uzivatelli se na webu v danou chvili nachazi. Dale z jakého
mista stranky prohlizi a geografické umisténi uzivatelt.

Cilové publikum

V ramci prehledu Cilové publikum se lze dostat k metrikdm jako navstévy (celkovy
pocet navstév), pocet stranek na 1 navstévu, primérna doba trvani navstévy nebo
mira okamzitého opusténi. V této ¢asti dojde k podrobnéjSimu popisu jednotlivych
prehledi.
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Dle Janoucha (2014) je vhodné vyuZit data z podkategorii Demografické udaje
a Zajmy pro zacileni tfeba pri tvorbé reklamy. Google (2016b) upozoriiuje, Ze aby
bylo mozné se k témto udajlim (napft. vék, pohlavi, nakupovani na internetu) do-
stat, je zapotrebi si tuto sluzbu nejdrive aktivovat.

Geografické udaje umoZznuji zobrazit, jaky jazyk maji uZivatelé nastaveny
v prohliZeci. CoZ podle Janoucha (2014) neni zcela vypovidajici idaj o narodnosti
navstévnikl. Druhé zobrazeni je podle lokality, kterou Ize rozdélit podle statd, re-
giontl ¢i mést (Tonkin a kol., 2014). Clifton (2009) uvadi, Ze je moZné pomoci mapy
sledovat odkud navstévnici prichazeji vcetné propojeni dalSich metrik jako mira
opusténi nebo celkovy pocet navstév. Janouch (2014) dodava, Ze tento prehled je
jiz presnéjsi. Vychazi z IP adresy uZivatele.

V ¢asti Chovani je mozné porovnat chovani novych a vracejicich se navstévni-
ki, frekvenci navstév a jejich aktualnost, a také interakce navstévniki (Tonkin
a kol,, 2014). Janouch (2014) vysvétluje aktualnost jako pocet dni od posledni na-
vStévy.

V podkategorii Technologie lze zjistit, ktery prohliZe¢, operacni systém nebo
rozliSeni obrazovky uZivatel pouZziva.

Mobilni zarizeni konkretizuji, jaké mnozstvi uzivateld prichazi pres stolni po-
¢itac, kolik pres mobilni telefon a tablet. VyuZitelnost této podkategorie je podle
Tonkin a kol. (2014) v situaci, kdy se firma rozhoduje, zda vytvorit responzivni
web pro mobiln{ zatizeni. Dale je moZné sledovat, pres ktery typ mobilnich zatize-
ni se navstévnici na web dostavaji

Tok uZzivatell je podle Google (2016j) zndzornéni tras v grafické podobé, kte-
rymi uzivatelé v priibéhu navstévy prochazeli. Lze tedy zjistit, na jakou stranku
navstévnik prisel jako prvni a na které strance se nachazel, kdyZ web opustil.

AKkvizice

V ¢asti akvizice lze dohledat, odkud navstévnici na web prisli. Mozné zdroje na-
v$tévnosti uvadi Janouch (2014):

e Direct - pfima navstéva, zadani URL stranky v prohliZeci

¢ Organic search - vyhledavani (neplacené)

e Referral - odkazujici stranky (treti web)

e Social - prichod ze socialnich siti
Dale je mozné sledovat aktivity ze socialnich siti nebo sluzby AdWords.

Chovani

Piehled chovani se zaméfuje na vstupni a vystupni stranky, rychlost webu nebo
vyhledavani na webu. Dale je moZné sledovat udalosti, ze kterych lze zjistit, napr.
kolik osob si stahlo video (Janouch, 2014). V podkategorii Obsah webu je moZné
pracovat s vlastnimi dimenzemi a metrikami.

Konverze

V Google Analytics lze konverzni cile rozdélit do dvou skupin: transakénti cile a cile
zapojeni uzivateld. Transak¢ni cile Ize zpenézit. Cile zapojeni uzivateld se tykaji
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vysledkl, které nelze primo zpenézit. VétSinou ale vedou k budovani hodnoty
znacky a pripadné pozdéjsi konverzi na transakcéni drovni (Tonkin a kol., 2014).
Clifton (2009) uvadji, Ze ve sluzbé Google Analytics lze v ramci jedné relace vytvorit
pouze jednu konverzi. Google (2016) dopliiuje, Ze pro méreni vlastnich cili a dat
z elektronického obchodu je nejprve zapotiebi vytvorit tyto cile v karté Spravce.
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3 Metodika

Prakticka ¢ast prace bude vénovana vytvoreni testovacich variant s vyuZzitim A/B
testovani a multivariantniho testovani webové stranky firmy Profikraft Tra-
ding, s.r. o. Cilem testovani je optimalizace webu za pomoci zjisténych vysledki
experimentd a jejich vyhodnocent.

Nejprve prace seznami s firmou Profikraft Traiding, s jeji ¢innosti a zakazniky. Ta-
ké se zabyva webovymi strankami, jejich pouzitelnosti se zamérenim na hlavni
negativa. Dale se bude zaobirat jednotlivymi fazemi testovani s kone¢nym vyhod-
nocenim vysledki a stanoveni zavérd.

Stanoveni hypotézy

Stanoveni hypotézy probéhne v souladu s ¢asti 2.3.3. Priibéh testovani. Nejprve
jsou vybrany testovaci prvky pro jednotlivé testy s ohledem na vychozi data
z analytického nastroje Google Analytics. Dalsi kritérium pro vybér testovacich
prvkl vychazi z teoretickych predpokladii navrhu webovych stranek z hlediska
vizualizace a tvorby textfi, kterym se autorka vénuje v podkapitole 2.1. Navrh we-
bové stranky.

Pro A/B test (viz 2.3.1. A/B testovani) se testuji tlacitka call to action. Test si
klade za cil zvySit miru konverze. Bude se sledovat, na jaké tlacitko bylo nejvice
krat kliknuto v poméru k poctu zobrazeni. Kliknutim na tlacitko dava uzivatel zbozi
do kosiku.

V pripadé multivariantniho testovani, které je vysvétleno v ¢asti 2.3.2. Multi-
variantni testovani, se testuje filtracné naviga¢ni prvek na hlavni strané webu spo-
lu s 2 variantami obrazkd. Hodnoticim kritériem je pocet kliknuti na filtracné navi-
gacni prvek.

Implementace testovacich variant

Nejprve se vytvori nové verze, které se testuji. K tvorbé zmén slouzi HTML kéd
a graficky editor, ve kterém jsou vytvoreny nové objekty testli. Dale autorka vyuzi-
va jiz naprogramovaného PHP koédu, ktery zapticini Zddané spousténi rtiznych va-
riant v jednotlivych prohliZecich.

Vyhodnoceni testii

Data se sbiraji do nastroje webové analytiky Google Analytics (viz 2.4 Google Ana-
lytics), ktery méri potfebné metriky pro zjiSténi vysledku testu. Na zakladé Google
Analytics bude tedy rozhodnuto, které varianty jednotlivych testi maji vétsi
uspéch a lepsi potencial na zvySeni konverzniho poméru.
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Vyuzitelnost reSeni

V posledni casti se prace vénuje zhodnoceni ziskanych vysledki s formulaci dopo-
ruceni prenositelnosti autorcina reseni.
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4 Prakticka cast

4.1 O firmé Profikraft Trading, s. r. o.

Spole¢nost Profikraft Trading, s. r. o. vznikla v roce 1998 ptlivodné jako oficialni
zastupce znacky Kraftwerk prodavajici ru¢ni naradi (od stejnojmenné znacky). Od
roku 2010 ma nové postavenou kamennou prodejnu v Brné-Zaboviesky, na ulici
Brafova 6, kde zaroven i sidli (Profikraft Trading, 2016). DalS$im distribu¢nim kana-
lem je elektronicky obchod, ktery je umistén na webovych strankach firmy
(www.profikraft.cz.). V soucasnosti se jedna o zavedenou firmu, ktera se za 18 let
své existence rozrostla o vice neZ desitku dalSich znacek, jenZ v sou€asnosti proda-
va (jako vyhradni dovozce do CR, ptipadné v ramci preprodeje). Mimo jiné byla
nabidka rozsiiena i o prodej vrtaki, které dodava pod vlastni znackou Profikraft.
Z uvedeného vyplyva, Ze v aktualnim portfoliu ma spole¢nost rozmanity sortiment
produktil. Jako priklad jsou uvedeny brusiva, elektrické naradi, spojovaci material,
kompresory, autoservisni naradi, vrtaky, svarovaci techniku a tesarské kovani.
Kompletni nabidka je zobrazena v e-shopu na webovych strankach firmy.

Hlavni zakaznici spole¢nosti Profikraft Trading jsou koncovi uzivatelé. Nejed-
na se oviem pouze o jednotlivce, ale i firmy. Profikraft Trading dodava po celé Ces-
ké republice. Z analytického nastroje Google Analytics lze vycist, Ze webové stran-
ky nejcastéji navstévuji lidé zJihomoravského kraje (predevSim z Brna) a lidé
z Hlavniho mésta Prahy. VSechny ostatni kraje jsou zastoupeny, avsak ne v tak po-
cetném mnozstvi. Nejvice nadvstévnikl vstupuje na web z Organic Search, ovSem
nejvyssi mira konverze je u primého vstupu (Direct). Za zminku stoji i moZnost
vstupu pres Referral, kdy partnerské weby odkazuji pravé na firmu Profikraft Tra-
ding.

Jak jizZ bylo zminéno, firma ma své vlastni webové stranky, jejichZ hlavni na-
vStévnost tvori elektronicky obchod. Ten funguje na principu ptidavani zboZzi do
koSiku s naslednym dokonéenim objednavky. ZboZi neni mozné zaplatit prfimo. Po
objednani je zakaznikovi vystavena faktura.

Co se tyce webovych stranek jako celku, bylo zde identifikovano nékolik sla-
bych stranek z hlediska funk¢nosti webu. Na prvni pohled je ziejmé, Ze webova
stranka pouZziva design, ktery ptlisobi zastaralym dojmem. K tomuto pohledu pfi-
spiva i samotna funk¢nost webu. Mezi dalsi nevyhody webu patii pomala odezva.
Zudaji z Google Analytics vyplyva, Ze primérna doba nacitani stranky je
4,73 sekund. Dale neni responzivni web design. [ prestoZe tvori pristup ze stolnich
pocitact 88 %, predpoklada se, Ze mobilni zafizeni budou vyuzivana stale castéji.
Napriklad za mésic duben bylo uskutecnéno celkem 342 navstév z mobilnich zafi-
zeni a tabletd. CozZ jen dokazuje fakt, Ze i kdyZ je to oproti celku mala ¢ast, mnozstvi
se neda povazovat za zanedbatelné. Firma Profikraft Trading si je téchto nedostat-
kli védoma a v soucasnosti pracuje na nové verzi webu.
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4.2 Prubéh testovani

4.2.1 Stanoveni hypotézy

A/B test

Jako prvni se autorka vénuje stanoveni hypotézy pro A/B test. Cilem firmy je zvy-
Sovat pocet objednavek v elektronickém obchodu (miru konverze). Pro optimali-
zaci tohoto cile byl vybran prvek call to action. Kliknutim na toto tlacitko vlozi za-
kaznik vybrané zboZi do kosiku.

UvaZzuje se predpoklad, Ze pokud navstévnika tento prvek zaujme, zvysuje se
pravdépodobnost, Ze dané zboZi vloZi do koSiku ihned. Vyvstala domnénka plati
predevsim v situaci levnéjsiho zbozi. Nutno ale pocitat i s variantou, Ze si navstév-
nik produkt nekoupi na poprvé, ale ndkup promysli. Tvrzeni, Ze uZivatel nakup
Casto odklad3, lze prokazat i na datech z Google Analytics, kde doSlo ke srovnani
chovani nového navstévnika oproti chovani vracejiciho se uzivatele.

Tab. 2 Srovnani novych a vracejicich se navstévniku
Pocet stranek | Priimérna doba
Navstévnik | NavsStévy | Mira konverze | na 1 navStévu navstévy
Novy 26,60 % 0,81 % 4,17 0:02:21
Vracejici se 73,40 % 4,77 % 6,2 0:06:01

Ztabulky je zrejmé, Ze navstévniki, ktefi na web vstoupi opakované, je
v procentualnim zastoupeni vyrazné vice v porovnani s novymi navstévniky. Dal-
$im zdGvodnénim miiZe byt skutecnost, Ze se jedna o stalé zdkazniky, ktefi u firmy
Profikraft Trading nakupuji pravidelné. Vychazi se zde z miry konverze (pocet do-
koncenych objednavek), kterd prevysuje nad mirou konverze u novych navstévni-
ka.

V mnoha pripadech také k nakupu viibec nedojde, jelikoz si uzivatel zboZi na-
priklad srovnaval s jinou konkurenc¢ni nabidkou. Z vySe uvedeného se lze domni-
vat, Ze Udaj o poctu zobrazeni stranek s testovacim prvkem call to action bude
mnohonasobné vyssi, nez informace o poctu Kliknuti na tlacitko, které zptisobi vlo-
zeni do kosiku a mirou konverze. CoZ ovsem odpovida teoretickym piedpokladiim,
viz 2.2.1. Clickstream analyza, Mira konverze.

Jednim z diivodd, proc¢ testovani probéhne v této fazi a ne v pozdéjSim kroku
objednani je, Ze pii dokoncovani objednavky je zdkaznik z vétSiny pripadi jiz roz-
hodnut o koupi zboZi a nakup ve vétsiné pripadt dokonci.

Hypotéza zkouma3, na které tlacitko call to action se vicekrat klikne v poméru
k poCtu unikatniho zhlédnuti. To se da nazvat jako mira prokliku (CTR) -
2.2.1. Clickstream analyza, Mira prokliku. V tomto pripadé vSak nesouvisi
s reklamni ¢innosti. Princip méreni je ale analogicky.

Na otazku, za jakych podminek bude test ukoncen, tedy jaké jsou stanoveny cile
testovani, zodpovida autorka nasledovné. A/B testovani bude ukonceno na konci
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toho dne, kdy vSechny varianty dosahnou minimalniho poc¢tu unikatniho zobrazeni
stranky ve vysi 400. V takovém rozsahu se testovani dat povazZovat za statisticky
priikkazné.

Na obrazku Ize spatfit ptivodni variantu webové stranky. Kde testovacim prvkem
bude cervené tlacitko call to action - do koSiku.

B Nakupni kosik:
0 KE OKS o> koZiku

" Prihlaseni zakaznika:

bidevan V) AKCE DOPRODEJ NOVINKY
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VSECHNY SEKCE Znacka: MAKTEC
TSR Typ/Norma: MT660
- EEE T
W brusky b Katalogové &islo: MK-MT660
méerpada
B dlabacky T Eshop cenabez DPH: 1 606,30 K& (1 943,62 K s DPH)
W dmyenadlaia flery o B&Znd cenabez DPH:  1727,20 KE (2.069,91 Ke s DPH)
mfrézky
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S A s skladem o
B lesticky Nabidka plati od 01.02.2016 do 30.06.2016 nebo do vyprodani
| zasob!
e , (3 o > mi i N dotiza s
m nizky 5

Obr.15  Ptvodni varianta webu (1)
Zdroj: Profikraft Trading, 2016

Multivariantni testovani

Multivariantni testovani probéhne na filtra¢né naviga¢nim prvku, ktery upozoriu-
je na momentalni akce, soucasny doprodej, novinky a tip firmy Profikraft Trading.
Po kliknuti na jeden z téchto 4 prvki se nabidka produkti vyfiltruje v ramci poza-
dované kategorie. Dalsi prvek, ktery se na strance soubéZné méni, je obrazek, jenz
zdlraznuje, Ze dany produkt je zatfazen do nékteré z vySe uvedenych kategorii (ak-
ce, doprodej, novinky, nas tip). Odiivodnéni vybéru testovacich prvki je snaha uzi-
vatele naldkat na nékteré ze zvyhodnénych produkti, s naslednym cilem koupé
tohoto zbozi.
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Obr.16  Plvodni varianta webu (2)
Zdroj: Profikraft Trading, 2016

Na obrazku se nachazi piivodni verze vstupni strany webu. Testovat se bude navi-
gacni prvek - ,Nas tip“, ,Akce”, ,Doprodej“, ,Novinky“. Druhd zména se zobrazi
misto ozubeného koleCka, kde se momentalné nachazi ,Akce”. Jedna se o uvodni
stranu, ktera se navstévnikiim po vstupu na web zobrazi.

Aby bylo mozné hypotézu pro multivariantni test Iépe pojmout, jsou zde uve-
deny primeérné statistiky, které byly naméreny pied spusténim testu. Statistika
zkoumala nejcastéjsi stranku, pres kterou navstévnici na web prichazeji. Jedna se
o uvodni stranu (homepage), coZ bylo s ohledem na teoretické predpoklady oceka-
vané (viz 2.1.2. Copywriting). V tabulce jsou rozebrany vybrané metriky homepage
jako vstupni strany.

Tab. 3 Nejcastéjsi vstupni strana webu
Primérna doba Mira okamzitého
Vstupni strana | Vstupy | Objednavky navstévy opusténi
homepage 252 % 57 % 0:06:21 25%

TRAYs

Diivodem nizstho procentudlniho poctu vstupli na web pires Gvodni stranu (pfii-
blizné 25 %), lze vysvétlit za pomoci Google Analytics. Zbylé vstupy jsou totiZ roz-
triStény na mnoho dal$ich produktovych stranek, jelikoZ sortiment zboZi je rozsah-
ly. Tyto jednotlivé strany se v radmci celkového poctu vstupnich stran pohybuji ko-
lem 1 %. Procentudlni mnoZstvi objednavek rika, jak vysoky podil ma pocet objed-
navek od zdkazniki, ktefi prisSli na web pres tvodni stranu oproti celkovému

mnoZstvi objednavek. Uroveii miry opusténi vstupni strany je 24 %, kde snahou je
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nepochybné o co nejnizsi ¢islo. Pro porovnani ma web jako celek miru opusténi
kolem 48 %.

Hypotéza MVT testovani sleduje pocet kliknuti na filtracné naviga¢ni prvek.
Podminkou pro ukonceni testu bude ziskani poCtu unikatnich zobrazeni 500. Také
si autorka uvédomuje, Ze test probiha na vstupni strané webu (nejcastéji ivodni
strana, prip. zobrazeni po vstupu do e-shopu), proto se zaroven s poctem unikat-
nich zobrazeni stanovi dalsi kritérium. Tim je délka testu minimalné jeden tyden,
kterd vychazi z teoretickych pozadavka (2.3.3 Pribéh testovani). Dale bude vy-
hodnoceni sledovat, do jaké miry ovlivnilo spusténi testu souvisejici metriky
uvodni strany. Riznymi variacemi autorka zkouma3, ktera kombinace prvki nejvi-
ce upouta navstévnikovu pozornost.

4.2.2 Implementace testovacich variant

A/B test

Testovaci varianty pro A/B test byly vytvoreny jako obrazky v grafickém editoru
Inkscape. NeZ doslo kjejich zhotoveni, inspirovala se autorka na e-shopech nejen
konkurencnich firem, ale i voblasti jinych zavedenych internetovych obchodii.
Jednotlivé prvKky jsou zobrazeny niZe.

Jako prvni obrazek je uvedena pilvodni varianta, ktera byla na webovych
strankach. Dalsi dvé varianty byly vytvoteny autorkou prace. I kdyZ se jedna o A/B
test, byly zde vytvoreny dvé nové varianty testu (A/B/C test fungujici na stejném
principu jako A/B test). Nové vytvorené varianty nejsou vyrazné odliSné. Je to
z dlivodu, Ze autorku prace zajimalo, do jaké miry miiZe napsany text ovlivnit volbu
uzivatell. I nadale proto bude testovani nazyvano jako A/B test. Obrazky jsou zvét-
Seny pro ucely prace, dodava autorka.

Obr.17  A/Btest - plvodni varianta (1)
Zdroj: Profikraft Trading, 2016

Obr.18 A/Btest-nova varianta (2)

Obr.19  A/B test - nova varianta (3)

Na prvni pohled jsou ziejmé dvé zdsadni zmény, které byly vytvoreny oproti pu-
vodni varianté, barevné odliSeni a rizny text. Zelenad barva byla pouzita z diivodu



46 Prakticka ¢ast

zvyraznéni buttond (viz podkapitola 2.1. Webovy design), jelikoZ by uzivatel tento
typ tlacitek nemél hledat. Tlacitka call to action maji jeden z cil{i, upoutat uZzivate-
lovu pozornost. Otextovani tlacitek vychazi z bodu 2.1.2. Copywriting. U druhého
obrazku byla pouzita infinitivni, nevétna konstrukce (,Koupit). V pripadé ,Chci
koupit” se jedna o voluntativni Ich-formu. Autorka bude srovnavat vysledky testu
i pro tento rozdil.

Multivariantni testovani

Pro multivariantni test doSlo ke zméné naviga¢niho prvku pomoci nastylovaného
HTML kédu<a />. Cilem je upoutat navstévnikovu pozornost na tuto navigacni na-
bidku. Vtom ma napomoci i druhy testovaci prvek, ktery se zobrazuje u jednotli-

vych produktd.
\ AKCE DOPRODEJ NOVINKY

Obr.20  MVT test - ptivodni varianta (1a)
Zdroj: Profikraft Trading, 2016

]
ﬁw
‘;p?

Obr.21  MVT test - plivodni varianta (1b)
Zdroj: Profikraft Trading, 2016

AKCE NOVINKY DOPRODEJ NAS TIP

Obr.22  MVT test - nova varianta (2a)

Doprooes § NAS Tip § Novin
% -

Obr.23  MVT test - nova varianta (2b)

Zdroj: Profikraft, Trading, 2016

V pripadé navigacniho prvku se autorka zamérila na pouzité barvy, kdy ptvodni
varianta pouzivala Ctyti rizné barvy, coz ptripadalo autorce jako mnoho kombinaci.
Také se ji nelibilo zkoseni prvki. Doslo i ke zméné poradi prvki, kde se predpokla-
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da, Ze akce a doprodej jsou nejvice navStévované, a proto by mély figurovat
v popredi.

Obrazky z nové varianty (2b) byly pouzity z nové pripravujiciho se webu, kdy
test miize zodpovédét, zda je nova varianta vhodnou zménou ¢i nikoliv.

Pro lepSi orientaci jsou pojmenovany jednotlivé varianty:
1. Antdold_imgold = 1a + 2a (ptivodni varianta)

2. Antdold_imgnew = 1a + 2b

3. Antdnew_imgold = 1b + 2a

4. Antdnew_imgnew =1b + 2b

PHP kod

Diky implementaci PHP kédu do webové aplikace dojde v urcitém prohliZeci
k rovnomérnému zobrazeni danych variant a také dojde k moZnosti zaznamenani
dat testovacich variant v Google Analytics. Autorka prace vyuZila jiZ naprogramo-
vaného PHP kédu, kdy postupovala podle navodu od Craye (2016):

Zde je podrobné rozepsana implementace A/B testu.
1. Instalace posledni verze phpA/B

1.1. Stahnout posledni verzi phpab.

1.2. Extrahovat soubor phpab.zip.

1.3. Nakopirovat phpab.php do hlavni adresare webové aplikace.

1.4. Vlozit odkaz na phpab.php na zacatek PHP stranky.
require_once( 'phpab.php'); // include phpab.php

2. Pridani variant na web.

2.1. Vytvorit varianty za vloZenym odkazem na phpab.php.
$my_test = new phpab('ab_test');
$my_test->add_variation('koupit');
$my_test->add_variation('chcikoupit');

2.2. Pridani volani pro Google Analytics.

o Zaregistraci Google Analytics se vlozZi:
{phpab ab_test ga_sync}
2.3. Definice vlastniho testu
o Test méni zobrazeni tla¢itka pro pridani do kosiku podle aktudlni
varianty:
$imgcart = 'dokosiku.gif';
if (my_test -> get_user_segment() == 'koupit' )
$imgcart = 'koupit.png';
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else if (my_test -> get_user_segment() == 'chci-koupit' )
$imgcart = 'chci-koupit.png';

€«

echo '<input type=*“ image® src=“$imgcart/>';

Implementace multivariantni testovani vychazi z vySe uvedeného, se zménou né-
kolika casti:
2.1. Vytvorit varianty za vloZenym odkazem na phpab.php.
o Navigace

$my mvt_antd = new phpab('mvt_antd');

$my mvt_antd->add_variation('antdnew');

Obrazek

$my mvt _img = new phpab('mvt_img');

$my mvt_img->add variation('imgnew');

<?php

if ($my_ab_antd->get _user_ segment() == 'antdnew') {
?>

<div class="andt">

<a href="akce.html" class="andt-akce" alt="Akce" tit-
le="Akce">AKCE</a>

<a href="novinky.html" class="andt-novinky" alt="Novinky" tit-
le="Novinky" >NOVINKY</a>

<a href=“doprodej.html" class="andt-doprodej" alt="Doprodej" tit-
le="Doprodej">DOPRODEJ</a>

<a href=nastip.html® class="andt-tip" alt="Nas tip" title="Nas
tip">NAS TIP</a>

<?php } else {?>
<div>
stara varianta
</div>
<?php } >
2.2. Pridani volani pro Google Analytics.
o Zaregistraci Google Analytics se vlozZi:
{phpab mvt_antd ga_sync}
{phpab mvt_img ga_sync}
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2.3. Definice vlastniho testu

o Test méni zobrazeni tlacitka pro pridani do koSiku podle aktualni

varianty:
$img_akce = 'akce.gif';
$img_novinky = 'novinky.gif';

$img_tip = 'tip.gif';

$img_doprodej = 'doprodej.gif’';

if (my_mvt_img -> get _user_segment() == 'imgnew') {
$img_akce = 'akce-new.png';
$img_novinky = 'novinky-new.png';

$img_tip = 'tip-new.png';

$img_doprodej = 'doprodej-new.png';

}

If ($product->Akce)

echo '<input type=*

If ($product->Novinka)

echo '<input type=*

If ($product->Tip)

echo '<input type=*
If ($product->Doprodej)

echo '<input type=*“ image‘

Google Analytics

src=“$img_akce/>';

src=“$img_novinky/>';

src=“$img_tip/>"';

src=“$img_doprodej/>';

Aby mohl analyticky nastroj Google Analytics data zaznamenat a vyhodnotit, je
nejprve nutné vytvorit nové dimenze. V karté Spravce v zaloZce vlastni definice se
vybere moznost vlastni dimenze. Nasledné se vytvori nova dimenze. V tomto pfi-
padé doslo ke vzniku dvou dimenzi (pro A/B test = dimensionl a MVT test = di-

mension2).
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+ NOVA VLASTNI DIMENZE

Nazev vlastni dimenze Index 4+ Rozsah

dimension1 1 Hit

dimension2 2 Hit

Obr.24  Tvorba vlastnich dimenzi

4.3 Vyhodnoceni testi

Naposledy

zménéno

13.4. 2016

15. 4. 2016

Stav

Aktivni

Aktivni

Test se vyhodnocuje v analytickém nastroji Google Analytics. Jak je moZné vlastni

dimenze sledovat, popisuje nasledujici postup:
1. Karta Prehledy

2. ZaloZzka Chovani

3. Podzalozka Obsah webu

4. Kategorie VSechny stranky

Po vykonani toho postupu se zobrazi vSechny stranky a k nim dostupné metriky.
Aby bylo moZné sledovat konkrétni dimenzi, je zapotiebi ji vybrat pod tlacitkem
snazvem Sekundarni dimenzi (Vlastni dimenze - dimensionl/dimension2). Pro
zprehlednéni se da vyuzit filtrovani, pomoci kterého je mozné vyfiltrovat jednotli-

vé varianty.

A/B test

Test béZel celkem 21 dni (podminka pro ukonceni testu bylo, aby kazda varianta
meéla min. 400 unikatnich zobrazeni). Vysledné statistiky jsou popsany v nasleduji-
ci tabulce. Unikatni zobrazeni zapocitava zhlédnuti konkrétni stranky v ramci jed-
né relace pouze jedenkrat. Oproti tomu celkové zobrazeni pocitava i opakované
zobrazeni stranky v ramci jedné relace. Mira prokliku se vypocetla jako pocet klik-

nuti vydéleny poctem unikatnich zobrazeni.
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Tab. 4 Vyhodnoceni A/B testu

Zobrazeni Unikatni Pocet Mira
Dimensionl celkem zobrazeni kliknuti prokliku
Do kosiku 465 402 25 6,22 %
Koupit 595 493 25 5,07 %
Chci koupit 690 529 36 6,81 %

[ prestoZe bylo zobrazeni rovnhomérné nastaveno mezi vSechny tfi varianty, vznikly
v kone¢nych vysledcich unikatniho zobrazeni podstatné rozdily. Tuto skutec¢nost
autorka zd@ivodniuje tim, Ze se konkrétnimu navstévnikovi pii opakovaném vstupu
zobrazovala totoZna varianta. ZaleZelo tedy na skutecnosti, jak ¢asto uZivatel web
navstévoval.

Absolutné nejvyssi hodnota poctu kliknuti je u varianty ,Chci koupit“. Dalsi
dvé moznosti zaznamenaly za sledovanou dobu stejny pocet kliknuti. Z toho plyne,
Ze varianta ,Chci koupit“ prinesla ptiblizné o 30 % vice kliknuti oproti ostatnim
variantam a da se predpokladat, Ze by byla vyssi i o nasledny pocet dokoncenych
objednavek. V ramci metriky miry prokliku ma nejvyssi procentualni podil tlacitko
,Chci koupit“. Proto jej 1ze povazovat za nejlepsi variantu z testovanych moznosti.
Co se tyce srovnani otextovani tlacitek, tak z testu vyslo, Ze voluntativni Ich-forma
méla u uzivateld vétsi uspéch, nez infinitivni nevétné konstrukece.

Na obrazku se nachazi vitézna varianta tlacitka call to action z probéhlého tes-
tovani, jenZ lze oznacit za probéhlou optimalizaci stranky e-shopu.

' AKCE DOPRODEJ NOVINKY

PROMO COMPLETO - souprava ndstavcu 1/2” IMPACT+ 1/2" utahovak 17ks

- NASTIP

| KRARIYVERKS
Znacka: KRAFTWERK
Katalogove cislo: KR-4900-71B

Eshop cenabez DPH: 7 264,40 KC (8 789,92 K¢ s DPH)
BéZna cena bez DPH: 9 208,00 K& (11 141,68 K& s DPH)

ZDARMA

skladem ‘ I | S =
LAMPA |

Nabidka plati do 13.05.2016 nebo do vyprodani zasob!

'; 07\ do oblibenych T FZIRTS

Obr.25  A/B test - vitézna varianta

Celkovy pocet kliknuti na tlac¢itko call to action (vloZeni zboZi do kosiku) za sledo-

vané obdobi je vyssi, neZ je tomu u celkového poctu konverzi (poctu objednavek),
jak je moZné spatftit na tabulce, viz niZe. To lze zdlvodnit jako situaci, Ze uzivatel
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mohl vloZit do koSiku vicero zboZi a potom ho objednat v ramci jedné objednavky.
Piipadné mohl zbozi vloZit do kosiku a nasledné ho z néjakého dlivodu neobjednat,
tedy nedokoncit objednavku. Celkova mira konverze za sledované obdobi je
2,43 %.

Tab. 5 Srovnani poctu vloZeni do kosiku a konverzi
Akce Celkovy pocet
VloZeno do kosiku 86
Konverze 72

Multivariantni testovani

U MVT testu si hypotéza stanovila dvé podminky, za kterych mize byt test ukon-
Cen. Jako prvni bylo potreba splnit minimalni poc¢et 500 unikatnich zobrazeni
a dale aby test trval minimalné 7 dni. Obé stanovené podminky byly splnény po
8 dnech testovani. Shrnuti vysledki se nachazi v nasledujici tabulce.

Tab. 6 Vyhodnoceni MVT testu

Zobrazeni Unikatni Pocet Mira
Dimension2 celkem zobrazeni kliknuti | prokliku
antdold_imgold 848 681 17 2,50 %
antdold_imgnew 830 617 71 11,51 %
antdnew_imgold 766 627 40 6,38 %
antdnew_imgnew 838 659 23 3,49 %

Absolutné nejvyssi pocet kliknuti ziskala varianta s piivodni navigaci a novymi ob-
razky (treti varianta), kdy i mira prokliku je s 11,51 % vyrazné nejvyssi. Na dru-
hém misté se umistila kombinace nové navigace a plivodnich obrazkil s 6,38 %
miry prokliku. Ostatni moZnosti vysly z testu netspésné, kdy nejméné kliknuti za-
znamenala ptivodni kombinace prvku. Z vysledki testt 1ze soudit, Ze zména jedno-

vvvvv

Na obrazku je vyobrazena kombinace vitéznych prvki.
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Obr. 26

AKCE MAKITA: Aku pila kotoucovd 85mm Li-lon
10,8V/4,0Ah HS301DSME

MT-HS301DSME
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vice >>>

Dale bylo moZné z testu zjistit, na jaka konkrétni tla¢itka navsStévnici v rdmci navi-

gace klikali.
Tab. 7 Pocet kliknuti na navigacni tlacitka dle kategorie
Antdold_ Antdold_ Antdnew_ Antdnew_
Navigace imgold imgnew imgold imgnew
akce 3 24 14 10
novinky 0 4 1 4
nas tip 0 4 1 3
doprodej 14 39 24 6
celkem 17 71 40 23
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Tab. 8 Pocet kliknuti na navigacni tlacitka dle kategorie - celkem
Navigace Celkem
akce 51
novinky 9
nas tip 8
doprodej 83

Z celkovych souctii se nejvic krat kliklo na tlacitko ,,Doprodej“. Druhé nejcastéjsi
bylo tlacitko ,Akce”. Tyto zavéry lze vysvétlit tim, Ze u obou variant je pravdépo-
dobné, Ze zboZi je alespon castecné zlevnéno, a proto mély u navstévnikl nejvétsi
uspéch. Ostatni tlac¢itka ,Novinky“ a ,Nas tip“ nejsou pro uZivatele v porovnanim
s predchozimi moZnostmi prilis zajimavé.

V nasledujici tabulce dochazi ke srovnani vybranych metrik Gvodni strany
(homepage) jakoZto vstupni strany pred spusténim MVT testu a po spusSténi MVT
testu. Tzn., statistiky po spusténi testu jsou zaznamendany v priibéhu 8 dni, kdy byl
test spustén.

Tab. 9 Srovnani homepage pred testem a po MVT testu

Pocet stranek/| Priam. doba | Mira okamzitého
Vstupni strana | Objednavky | 1 navs$téva navstévy opusténi
homepage pred 57% 8,42 0:06:21 25%
homepage po 66% 7,54 0:05:47 22%

vvvvvv

prospéch druhé varianty, tedy po spusténi MVT testu. Ukazatel objednavky zobra-
zuje hlavni cil firmy, kterym je zvysit mnozstvi objednavek, potazmo ziski. I proto
je ukazatel zarazen jako velmi podstatny, jelikoZ vétSina uprav webu by se
v idedlnim piipadé méla projevit v konecném poctu objednavek (velikosti zisku).
Ukazatel mira okamzitého opusténi je obecné zacilen predevsim na vstupni strany.
Jedna se o vypovidajici hodnotu, zda navstévnici na webovych strankach nasli to,
kvili ¢emu prisli, ptipadné zda je web neodradil na prvni pohled. Proto je dobré
znamenti, Ze po spusténi testovacich variant mira okamzitého opusténi klesla.

Hodnota dalSich metrik (pocet stranek na 1 navstévu a primérna doba na-
vStévy) po spusténi testu mirné klesla. Nejedna se vSak o velké rozdily. S ohledem
na zvySeny pocet objednavek je mozné, Ze nékteri uzivatelé dosli ke stanovenému
pouze cili diive.

4.4 Vyuzitelnost reSeni

Vlastni reSeni je prenositelné za nékolika podminek. Webové stranky musi mit za-
budovany analyticky nastroj Google Analytics. Pokud tomu tak neni, je potieba jej
nastavit v dostatecném Case pred spusténim testu. Prace cilila na internetovy ob-
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chod, a proto lze reSeni nejsnadnéji prenést na firmy a jejich webové stranky, které
maji obdobny princip podnikani. Tedy Ze prodavaji zboZi (cizi nebo vlastné vyro-
bené) s vyuzitim e-shopu na webovych strankach, ktery je hlavnim zdrojem ziski
firmy (pripadné spole¢né s kamennou prodejnou).

Pokud by firma, ktera spliiuje piredchozi parametry, méla zadjem o spusténi
nékterého z testovani, doporucuje se zacit testovanim v e-shopu. Konkrétné ak¢-
nimi tlacitky (call to action), kterymi uzivatel zboZi piimo koupi, nebo vlozi do ko-
Siku. Jedna se tedy o tlacitka, ktera maji velmi blizko ke konverzi, kdy se sleduje
pocet kliknuti, pocet objednavek ¢i velikost zisku. Na téchto tlacitkach lze testovat
nékolik véci. MliZe se jednat o barvu tlacitka, kdy z predeslého testovani vysla lépe
zelenda varianta oproti ¢ervené. Za vyhodu zelené barvy se povaZuje jeji vyraznost,
jelikoz cilem téchto typ tlacitek je, aby vynikla na prvni pohled. Dal$i moZnosti je
zménit text tlacitka, kdy vyslo nejlépe spojeni ,Chci koupit”, které vyjadruje viili
potencialniho zakaznika. Je moZné vytvorit i experiment na zakladé umisténi ak¢-
niho tlacitka, kterému se vSak prace podrobnéji nevénovala.

Aby firma ziskavala nové zakazniky, je nutné, aby se o spole¢nosti (o jejim
prodavaném zbozi) néjakym zpiisobem lidé dozvédéli. To c¢astecné obstara re-
klamni kampan. Spatfii-li potencidlni navstévnik odkaz na webové stranky firmy
a nasledné na né vstoupi, je snaha ho na strankach udrzet co nejdéle. I proto se
doporucuje dalsi testovani zamérit na nové navstévniky, jenz vstupuji pies uvodni
stranku. Kdy jedna z hlavnich sledovanych metrik by méla byt mira okamzitého
opusténi, jenz vyjadiuje o kolik navstévniki a potencialnich zakazniki firma prisla.
Dal$i metrika miZe byt prlimérnd doba na strance nebo pocet zhlédnutych stran
na jednu navstévu. Na uvodni strané lze testovat celou stranku, ktera se vyrazné
lis od strany plivodni nebo jen nékteré rozmisténi prvki a jejich vzhled s cilem
zjistit, zda je ivodni strana pro uzivatele pirehledna a snadno pouzitelna.
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5 Zaver

Prace se zabyvala testovanim webovych stranek za ucelem jejich optimalizace.
Testovani se zamétilo na A/B a multivariantni (MVT) testovani, coz jsou zakladni
testy webu radici se do marketingovych nastroji s cilem zvysit miru konverze, po-
cet navstévnikil nebo jinou predem stanovenou metriku.

V teoretické ¢asti bylo nejprve predstaveno téma navrhu webovych stranek,
v ramci néjz je podrobnéji popsan webovy design a copywriting. Pro nasledné po-
chopeni textu bylo dale nutné definovat webovou analytiku a detailnéji rozepsat
nejsledovanéjsi metriky. Webové testovani pribliZzuje principy A/B testu a multiva-
riantniho testovani i na praktickych prikladech jiz probéhlych testd. Dosavadni
teoretické znalosti jsou potrebné pro podkapitolu priibéh testovani, ve které je
podrobnéji popsan pribéh samotného testu od stanoveni hypotézy, pres vybér
testovacich prvki, po moZné nastroje vyhodnoceni. Dale je pifedstaven analyticky
nastroj Google Analytics, ve kterém byla prakticka ¢ast mérena a vyhodnocena.

V praktické Casti je popsana Cinnost a zdkaznici firmy Profikraft Tra-
ding, s.r. 0. na jejimZ webu testovani probiha. Jsou stanoveny hypotézy pro A/B
test a multivariantni testovani, kdy pro A/B test bylo vybrano tlacitko call to acti-
on, kterym uZivatel vloZi zboZi do kosiku s cilem zvysit miru prokliku. MVT test se
zaméril na navigacné filtracni prvek webu, ktery poukazuje na zvyhodnéné ¢i do-
porucené zboZi. Druhym ménicim se prvkem byl obrazek u zvyhodnéného zboZi,
ktery se nachazi na stejné strance jako navigacni prvek. Hlavnim cilem bylo upou-
tani navstévnikovi pozornosti na navigac¢ni prvek. Druhotné byly na avodni strané
sledovany metriky jako mira okamzitého opusténi nebo priimérny cas straveny na
strance slouzici k porovnani aspésnosti pied spusténim testu a po.

Cil prace byl naplnén. Autorka prace vytvorila navrh optimalizace webovych
stranek firmy Profikraft Trading s. r. 0., z pohledu marketingu, za vyuZiti A/B testu
a multivariantniho testovani. To lze tvrdit diky skute¢nosti, Ze nové navrZené tes-
tovaci varianty vykazovaly lepsi vysledky, nez varianty ptivodni. D4 se tedy konsta-
tovat, Zze doslo k navrhu optimalizace sledovanych prvkia. Navrzené reseni firmé
prinese vétsi mnozstvi objednavek.

Vlastni reSeni prace postupujici podle teoretickych predpokladii sledovalo
zmény téch nejpodstatnéjsich metrik z hlediska webového marketingu. Jako nedo-
statek ve vlastnim feseni autorka shledava nepropojeni analytického nastroje Goo-
gle Analytics s vycCislenymi hodnotami objednavek v e-shopu. To by mohlo pomoci
vycislit, kterd varianta testu prinesla firmé nejvice ziskd. V samotném reSeni doslo
pouze k méreni poctu dokoncenych objednavek, tudiZ doplnéni i o ceny by bylo
pro nasledné vyhodnoceni prinosem. Také by bylo vhodné, aby se u A/B testu dalo
vyhodnotit, kterd varianta ziskala jaké mnoZstvi dokoncenych objednavek, coZ se
nepodarilo propojit.

Dale by bylo mozné testovat kroky uzivatele po vstupu do kosiku (predpoklad
dokonceni nakupu), kdy by autorka rozdélila objednavkovy formular oproti stava-
jici varianté do vice krokt. Sledovalo by se, ve které varianté dokonc¢i objednavku
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vice zadkaznikd. iz komplexnéj$i moZznosti je vytvorit zna¢né odliSnou verzi uvodni
strany, kde by se sledovala mira okamZitého opusténi a dalsi souvisejici metriky.

Webové testovani je komplexni tématika, ktera je vyuZitelna nejen pro marke-
tingové specialisty, ale také pro mensi podnikatele a mnoho dalSich firem a jednot-
livct, kteri chtéji svoji webovou prezentaci neustale vylepsovat. Testovani je snad-
no dostupné, bud’ pomoci vlastni implementace kodu, nebo za vyuziti testovacich
nastroju. Vysledky jsou podloZeny mnoha udaji o chovani uZzivateld, které jsou sta-
tisticky vyznamné. Ztraty firmy v pripadé nepovedenych testli, oproti napriklad
nevyvedené reklamni kampani, nejsou vysoké. Tyto zavéry naznacuji, Ze webové
testovani je marketingovy nastroj i pro $irsi vefejnost, jenZ miiZe byt velmi uZitec-
ny pro pochopeni chovani a potieb potencidlnich zakazniki s cilenym zvySenim
ziski firmy ¢i jingym stanovenym ciltim.
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A Google Analytics - prehled
Navstévy UZivatele Zobrazeni stranek
Pocet stranek na 1 navétévu = Prdm. doba trvani navitévy Mira okamzitého opusténi
. . 0
4,72 00:03:15 48,38 %
e RSy o Sl P 5 R o o 0
% novych navstév
0
73,16 %
RS S S ML
A.1 Navstévy za mésic duben 2016
Typ uzivatele . Pocet . Objednani S
oy | 4 oo Woviihal | o MBSk Primdme | Qo o
pavstey opusténi NAVSEEVU | pavstévy 1 cile 1)
2954 73,26 % 2164 48,38% 4,72 00:03:15 1,90 % 56
Podilz celku v Prim. pro Podil z celku v Priim. pro Prim. pro Prim. pro Prim. pro | Podilz celku
%: 100,00 % vybér dat %: 100,14 % vybér dat vybér dat: vybér dat: vybér dat v %
(2954) 73,16 % (2 161) 4838 % 472 00:03:15 1,90 % 100,00 %
0,14 % (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) (56)
)1 1. New Visitor 2 164(73,26 %) 100,00 % | 2 164(100,00 %) 51,66 % 419 00:02:17 0,83 % | 18(32,14 %)
[J | 2. Returning Visitor 790 (26,74 %) 0,00 % 0 (0,00 %) 39,37 % 6,20 00:05:55 4,81 % | 38(67.86 %)
A. 2 Srovnani novych a vracejicich se navstévnikl za duben 2016
N Novi Mira Pocet Prum. doba Objednani Objednani
Navsté % ych 52 - tranek na 1 K i
AVHIEYY név;(g:yc uzivatele o::;v:é:n:eho = r:gcgt éc: trvani navstévy ;forﬁgxm) (Sp1l;1en| cile
2954 73,26 % 2164 48,38 % 4,72 00:03:15 1,90 % 56
Podil z celku v Prim. pro | Podilz celku v Priim. pro Prim. pro | PrGm. provybér | Prim. provybér | Podilz celku
%: 100,00 % vybér dat %: 100,14 % vybér dat vybér dat dat: 00:03:15 dat: 1,90 % v %
(2954) 73,16 % (2 161) 4838% | 4,72(0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) 100,00 %
(0,14 %) (0,00 %) (56)
1. Bmo 753 (25,49 %) 44,62 % | 336(15,53 %) 32,80 % 6,25 00:05:29 2,66 % | 20(35,71%)
2. Prague 675(22,85 %) 81,19 % | 548(2532%) 61,63 % 384 00:02:17 1,48 % | 10(17,86 %)

A. 3 Navstévy podle lokality - Brno, Praha (duben 2016)
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Akvizice Chovani Konverze
Navstévy 4+ % novych Novi Mira Pocet Prim. doba i D Hodnota cile
navstéy uzivatelé okamzitého stranek na 1 trvani pomeér cile 1 cile 1 1
2954 73,16 % 2161 48.38 % 472 00:03:15 1,90 % 56 0,00 Ké

1 W Organic Search 1872 _ 47,44 % 0,96 % -

4 1= Social " | 63,64 % 0.00 %

A. 4 Pristup navstévniki na web za mésic duben 2016

Prim. doba naéitani stranky Prim. doba vyhledavani Prim. doba pfipojeni k serveru
(s) Prim. doba presmérovani (s) = domény (s) (s) Prim. doba odezvy serveru (s)

4,73 0,04 <0,01 < 0,01 2T

Prim. doba stahovéni stranky

)
0,22
i

A.5 Rychlost webu za duben 2016

Kategorie zafizeni . Pocet 3 Objednani U

. PN 2 Mira stranek Prum. doba 73 Objednani

Navitévy % fufvych Novi uzivatelé okamzitého nat trvani (::g\g.:ﬂnel (SpInéni cile

navstév opusténi navstevu  pavsiayy % 1

2954 73,26 % 2164 4838% 4,72 00:03:15 1,90 % 56

Podil z celku v Prim. pro Podil z celku v Prim. pro Prim. pro Prim. pro Prim. pro | Podil z celku

%: 100,00 % vybér dat: %: 100,14 % vybérdat: | vybér dat vybér dat vybér dat v %:

{2954) 73,16 % (2 161) 48,38 % 472 00:03:15 1,90 % 100,00 %

(0,14 %) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) (0,00 %) (56)
1. desktop 2 617 (88,59 %) 72,68 % | 1902(87,89 %) 48.30 % 477 00:03:25 2.14 % | 56(100,00 %)
2. mobile 240 (8,12%) 78,33 % 188 (8,69 %) 51,25 % 455 00:02:04 0,00 % 0 (0,00 %)
3. tablet 97 (3,28 %) 76,29 % 74 (342%) 4330 % 391 00:02:01 0.00 % 0 (0,00 %)

A. 6 Vstupni zatizeni webu za duben 2016
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Vstupni stranka

Tar

2. lindex.php

A.7 Vstupni strana - homepage (duben 2016)

Névstévy

2 954

Podil z celku v
%: 100,00 %
(2954)

@ | 692(2343%)

@ | 52 (1,76 %)

% novych
navstév

73,26 %

Priim. pro
vybeér dat:
73,16 %
(0,14 %)

5202 %

571 %

Novi
uzivatelé

2 164

Podil z celku
v%

100,14 %
(2 161)

360 (16,64 %)

3 (0,14%)

Mira
okamzitého
opusténi

48,38 %
Prim. pro
vybér dat

48,38 %
{0,00 %)

2471 %

3462 %

Poéet
stranek na
1 navstévu

4,72
Prim. pro
vybeér dat

472
(0,00 %)
8.35

579

Prim. doba
trvani
navstévy

00:03:15

Prim. pro
vybér dat
00:03:15
(0,00 %)

00:06:20

00:06:47

Objednani
(Konverzni
pomeér cile 1)

1,90 %
Prim. pro
vyber dat

1,90 %
(0,00 %)

434 %

3,85%

Objednani
(SpInéni
cile 1)

56

Podil z celku
v %

100,00 %
(56)

30(53,57 %)

2 (3,57 %)
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B A/Btest

Vyhodnoceni A/B testu v Google Analytics

® Zobrazeni stranek

1000
A
stieda 20. dubna 2016
= Zobrazeni stranek: 956
500

19. 4. 23.4 27.4 1.5.

>rimarni dimenze: Stranka Nazev stranky Dalsi ~

Sekundarni dimenze: dimension1 v | Typ fazeni: | Wchozi ¥ Q | rozsieny [ @ T |2
. Unikatni =
Zobrazeni " . ira :
A 2 zobrazeni Prum. doba na ez Procento Hodnota stran|
Strénka dimension1t stranek & giranek Vstupy okamzitého LZ

strénce odchodd

opusténi

1675 1309 00:01:27 277 67,15% 26,27 % 0,00 K&
Podil z celku | Podil z celku Prim. pro | Podil z celku Prim. pro Priim. pro Podil z celku v %.
% vybér dat y /bé 0,00 % (0,00 KE)

1320 % 00:00:54
(13453) (9918) (62,84 %)

B.1 Celkova data pro A/B test (dimension1)

@ Zobrazeni stranek

50

pondéli 18. dubna 2016
= Zobrazeni stranek: 31

®s

rimarni dimenze: Stranka Nazev stranky  Dalsi ~

Sekundarni dimenze: dimension1 v | Typ fazeni: = Vychozi v Rozsifeny filtr je zapnuty. X wupravit |H @ = | L T
. Unikatni 5
Zobrazeni . . Mira S
~ 2 X 2 zobrazeni Prum.dobana  Vstuy sien Procento Hodnota stran|
Stranka dimension1 stranek | giranek i 2 okamzitého i =
strance opuktant odchodu

465 402 00:01:28 88 70,45% 34,84 % 0,00 K&

Podil Prim. pro Podil Prim. pro Priim. pro Po celku v %.

z celku v vybér dat zcekuv vybér dat vybér dat 0,00 % (0,00 KE)
00:00:54 | %:2,97 % 46,19 % 20,89 %
(62,62 %) (2962) (52,55 %) (66,81 %)

B. 2 Varianta ,do kosSiku“ - zhlédnuti
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@® Zobrazeni stranek
5

atery 19. dubna 2016
= Zobrazeni stranek: 1

25

= Y 23.4 = 27.4. = = 1.5, 5.5,
Primarni dimenze: Stranka Nazev stranky  Dal§i ~
Sekundarni dimenze: dimension1 v  Typfazeni: VWychozi v Rozsifeny filtr je zapnuty. ‘ X upravit B @ | =
. Unikatni Mira
- % g f::g;':l:m zobrazeni  Prim.dobana  Vstupy okamzitého :::;f:;g Hodnota stranky
Stranka dimension1 ¥ stranek Ve opusténi
25 0 00:00:50 0 0,00% 0,00 %
Podil Podil Priim. pro Podil Priim. pro Prim.pro | Podi
zcekuv zcekuv vybér dat: zcekuv vybér dat: vybér dat: 0,00 % (0,00 K&)
%: 0,18 % %: 0,00 % 00:00:54 %: 0,00 % 46,19 % 20,89 %
(14 182) (10 506) (-6,80 %) (2 962) (100,00 %) (100,00 %)
. v « ¥ . ,
B. 3 Varianta ,do koSiku“ - pocet kliknuti
@ Zobrazeni stranek
80
40 __A
étvrtek 21. dubna 2016
= Zobrazeni stranek: 22
19. 4 23.4 27.4. 1.5 5.5
Primarni dimenze: Stranka Nazev stranky  Dalsi
Sekundarni dimenze: dimension1 v | Typfazeni: = Vychozi v Rozsifeny filtr je zapnuty. | X upravit B | @ | T |
. Unikatni A
Zobrazeni . . Mira <
= 2 zobrazeni Prim. doba na sien Procento Hodnota stran!
Stranka dimension1 stranek  , ganek i Vstupy okamzitého dchodd e
Faace opusténi oHcHoCE
595 493 00:01:50 124 73,39 % 31,43 % 0,00 K&
Podil z celku | Podil z celku Prim. pro | Podilz celku Priim. pro Prim. pro | Podilz celku v %
V%:420% | v%: 4,69% vybérdat. | v %:419% vybér dat Vvybér dat 0,00 % (0,00 KE&)
(14 182) (10 506) 00:00:54 (2 962) 46,19 % 20,89 %
(103,39 %) (58,90 %) (50,48 %)
. v . ,
B. 4 Varianta ,koupit” — zhlédnuti
® Zobrazeni stranek
10
5 /A A
— e« R ——, o =
19. 4. 23.4. 27.4. 1.5 5.5.
v
Primarni dimenze: Stranka  Nazev stranky  Dalsi ~
Sekundarni dimenze: dimension1 v | Typfazeni: =Vychozi v Rozéiteny filtr je zapnuty. X | upravit B @ = |+ &
. Unikatni Mira
- % : ffg;lkm' zobrazeni  Prum.dobana  Vstupy okamzitého g:::‘;fo“;z Hodnota stranky
Stranka dimension1 ¥ stranek VEa opusténi

25

0 00:00:32

Podil Podil Prim. pro

z celkuv z celkuv vybér dat:
%: 0,18 % %: 0,00 % 00:00:54
(14 182) (10 506) (-40,88 %)

B.5 Varianta ,koupit” - pocet kliknuti

Podil

z celku v
%: 0,00 %
(2962)

0,00 %
Prim. pro
vybér dat:

46,19 %

(~100,00 %)

8,00 % 0,00 K&

Prim.pro | Podil z ceku v %:

Vybér dat 0,00 % (0,00 K&)
20,89 %

(-61,70 %)
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® Zobrazeni stranek

80

nedéle 17. dubna 2016
= Zobrazeni stranek: 45

19. 4. 23.4. 27. 4. 1.5. 5.5
Primarni dimenze: Stranka MNazev stranky  Dal$i =
Sekundarni dimenze: dimension1 v | Typ fazeni: = Wchozi v Rozsifeny filtr je zapnuty. X uravit H @ = |t
. Unikatni G
Zobrazeni . . Mira =
r zobrazeni  Prum.dobana  Vstu o Procento Hodnota stran!|
Stranka dimension1 stranek  § Geranek i By, okamzitého ey 5
strance oputéni odchodi

690 529 00:01:23 101

53,47 % 20,87 % 0,00 K&

Podil z celku Podil Prim. pro Podil Priim. pro Prim. pro | Podilz celku v %:
V% 487% | zcekuv vyber dat: 2 celkuv wybér dat vybér dat 0,00 % (0,00 K&)
(14 182) %: 5,04 % 00:00:54 %:341% 46,19 % 20,89 %
(10 506) (53,28 %) (2 962) (15,76 %) (-0,08 %)
. . i 7 ;
B. 6 Varianta ,chci koupit” - zhlédnuti
® Zobrazeni stranek
10
s /J\ /\
i = =N NS4 = e = {5 ¥ 1.5 i 5.5
-
Primarni dimenze: Stranka MNazev stranky Dal§i
Sekundarni dimenze: dimension1 v | Typfazeni: \Wychozi v Rozsiteny filtr je zapnuty. X upravit |[H @ = | % |7
. Unikatni Mira
2 : ” Z:’l?":""' zobrazeni  Prum.dobana  Vstupy okamzitého P;o‘;"";? Hodnota stranky
Stranka dimension1 St ¥ stranek Ve opusténi edrhodiy

25 0 00:00:32

0 0,00 %

8,00 % 0,00 K&
P

Podil Podil Prim. pro Podil Priim. pro im.pro | Podilz cekuv %

2 celku v 2 celku v vybér dat z cekuv vybér dat vybér dat 0,00 % (0,00 K¢)
%:0,18% | %:0,00% 00:00:54 | %:0,00 % 45,19 % 20,89 %
(14182) (10 506) (-40,88 %) (2962) | (-100,00 %) (-61,70 %)

B. 7 Varianta ,chci koupit” - pocet kliknuti
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Srovnani poctu kliknuti na call to action a poc¢tu dokoncenych
objednavek

® Spinéni cild

10

Splnéni cild Hodnota cile Konverzni pomér cile Celkova mira opusténi Objednani (Splnéni cile 1)

12 0,00 K¢ 2,43 % 0,00 % 72
WA mw | ——————— | LA am | ————————————— | LA D

B. 8 Pocet konverzi za sledované obdobi

B. 9 Srovnani poctu klinuti na sledované tlacitko call to action a pocet dokoncenych objednavek

den Datum do kosSiku | koupit | chci koupit | celkem den | objednani
pa |15.04.2016 1 1 2 4 3
SO 16.04. 2016 0 0 0 0 0
ne |17.04.2016 1 0 1 2 1
po 18.04. 2016 0 0 1 1 4
ut 19. 04. 2016 1 1 1 3 6
st 20.04.2016 2 1 3 6 8
¢t 21.04.2016 1 7 1 9 5
pa 22.04. 2016 1 0 5 6 7
so |23.04.2016 0 0 0 0 0
ne |24.04.2016 0 4 0 4 0
po 25.04.2016 4 2 5 11 6
ut | 26.04.2016 3 0 0 3 3
st 27.04.2016 3 0 1 4 4
¢t 28.04.2016 1 1 3 5 6
pa ]29.04.2016 0 0 0 0 2
SO 30.04.2016 0 0 0 0 1
ne |01.05.2016 0 0 0 0 0
po 02.05.2016 1 4 2 7 3
ut | 03.05.2016 1 2 3 6 4
st 04. 05.2016 3 0 0 3 4
¢t 05. 05.2016 2 2 8 12 5
celkem 21 25 25 36 86 72
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C Multivariantni testovani

® Zobrazeni stranek

300
O
150
3.5. 4.5 S5.5. 6.5. 7.5: 8.5. 9.5.
Primarni dimenze: Strinka Nazev stranky Dalsi
Sekundarni dimenze: dimension2 v  Typfazeni: Vychozi v Rozsifeny filtr je zapnuty. X |upravit B @ | =
Unikatni Mira
; : . Zobrazeni zobrazeni Priim. doba na e Procento Hodnota stranky
Stranka dimension2 fcien stranek i Vstupy okamzitého dehodd
stranel strance o el odchodu
848 681 00:00:59 197 4112% 22,05% 0,00 K&
Podil z celku | Podil z celku Prum. pro | Podil z celku Prum. pro Prum. pro Podil z celku v %
v %: 17,18 % v % vybér dat: 3 vybér dat: vybér dat: 0,00 % (0,00 K¢)
(4 936) 17,97 % 00:00:54 42,59 % 21,74 %
(3789) (8,62 %) (1073) (-3,46 %) (1,44 %)
C.1 Varianta antdold_imgold - celkem
® Zobrazeni stranek
12
[
v y ® ®
3.5. 4.5, 5.5. 6.5. 7.5. 8.5. 9.5.
Primarni dimenze: Stranka  Nazev stranky — Dalsi
Sekundarni dimenze: dimension2 ¥  Typ fazeni: Vychozi v ! Rozsifeny filtr je zapnuty. X | upravit H @& =
o Unikatni .
Zobrazeni ; . Mira Procento 4
r zobrazeni  Prum.dobana  Vstu sien . Hodnota stran
Stranka dimension2 stranek  J, cpanen i Py okamzitého odchodu ky
BipAnce opusténi
20 17 00:01:19 1 /100,00 % 5,00 % 0,00 K&
Podil Podil Prim. pro Podil Priim. pro vybér Priim. pro Podil z celku v %
z cekuv z celku v vybér dat z cekuv dat: 42,59 % vybeér dat: 0,00 % (0,00 KE)
%: 0,41 % %: 0,45 % 00:00:54 o: 0,09 % (134,79 %) 21,74 %
(4 936) (3 789) (45,84 %) 1073) (-77,00 %)

C. 2 Varianta antdold_imgold - klik
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@ Zobrazeni stranek

300

150

3.5. 4.5. 5.5. 8.5. 7.5. 8.5

Primarni dimenze: Stranka Nazev stranky  Dalsi ~

Sekundarni dimenze: dimension2 v | Typfazeni: Wchozi v

Rozsifeny filtr je zapnuty. X upravit B @ | = [k
. Unikatni "
Zobrazeni A . Mira A
5 . " 2 zobrazeni Prium. doba na s Procento Hodnota stranky
Stranka dimension2 stranek . oanek tringe Vstupy okamzitého il
opusténi

830 617 00:00:58 230 4217 % 23,98 % 0,00 K&

Podil z celku | Podil z celku Prum. pro | Podil z celku Priim. pro Prum. pro Podil z celku v %
v %: v %: vybér dat: %: vybér dat: vybér dat: 0,00 % (0,00 KE)
16,82 % 16,28 % 00:00:54 21,44 % 42,59 % 2174%
(4 936) (3789) (717 %) (1073) (-0,98 %) (10,29 %)
C. 3 Varianta antdold_imgnew - celkem
@ Zobrazeni stranek
50
25
3.5. 4.5 5.5, 6.5 7.5. 8.5. 9.5.
Primarni dimenze: Stranka MNazev stranky Dalsi ~
Sekundarni dimenze: dimension2 v | Typfazeni: Vychozi v Rozsifeny filtr je zapnuty. X upravit H @ =
= Unikatni ‘
Zobrazeni . . Mira Procento -
= zobrazeni  Prum.dobana  Vstu o2 - Hodnota stran
Stranka dimension2 stranek | Gk s 124 okamzitého odchodl =
sleayice opusténi .

87 71 1 00:00:52 4 50,00% 8,05% 0,00 K¢

Podil z celku Podil Prim. pro Podil Priim. pro Prim.pro | Podilz cekuv %
V%: 176 % z celkuv vybér dat: z ceku v vybér dat vybér dat: 0,00 % (0,00 KE)
(4 936) %: 1,87 % 00:00:54 %: 0,37 % 42,59 % 21,74 %
(3789) (-4,72 %) (1073) (17,40 %) (-62,99 %)
C. 4 Varianta antdold_imgnew - klik
® Zobrazeni stranek
200
100
3.5. 4.5 5.5. 6.5. 7.5. 8.5. 9.5.
Primarni dimenze: Stranka Nazev stranky  Dalsi =
Sekundarni dimenze: dimension2 ¥ | Typfazeni: Vychozi Rozsiteny filtr je zapnuty. X wpravit B @ | = |+
. Unikatni -
Zobrazeni , . Mira %
= zobrazeni Prum. doba na sita Procento Hodnota stran|
Stranka dimension2 * stranek  § Gpranek . Vstupy okamzitého 5 )
strance opusténi odchodu

766 627 00:00:48 210 43,81 % 24,67 % 0,00 K&

Podil z celku | Podil z celku Prim. pro | Podil z celku Prim. pro Prim. pro | Podilz cekuy %
v %: v %: vybér dat: v %: vybér dat: vybér dat: 0,00 % (0,00 K&)

15,52 % 16,55 % 00:00:54 19,57 % 42,59 % 21,74 %

(4 936) (3789) (-11,33 %) (1073) (2,86 %) (13,50 %)

C.5 Varianta antdnew_imgold - celkem
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@ Zobrazeni stranek

0,00 K&

40
20
[ o
3.5 4.5. 5.5. 6.5. 7.5. 8.5.
-
Primarni dimenze: Stranka Nazev stranky  Dalsi ~
Sekundarni dimenze: dimension2 v | Typfazeni: \Vychozi v Rozsifeny filtr je zapnuty. X wupravit H | @ | = | T
" Unikatni "
Zobrazeni . . Mira Procento 3
- zobrazeni  Prum.dobana  Vstu Sita . Hodnota stran!
Stranka dimension2 stranek Ranck & Py okamzitého odchodu ky
Hines opusténi
46 40 00:00:21 3 3333% 8,70%
Podil Podil pro Podil Prim. pro Priim. pro Podil z celku v %:
z celkuv z celkuv vybér dat: z celkuv vybér dat vybér dat 0,00 % (0,00 K&)
%: 0,93 % %: 1,06 % 00:00:54 %: 0,28 % 42,59 % 21,74
(4 936) (3789) (-60,42 %) (1073) (-21,74 %) (-60,00 %)
C. 6 Varianta antdnew_imgold - klik
@ Zobrazeni stranek
200
100
3.5. 4.5. 5.5. 8.5. 7.5. 8.5. 9.5.
-
Stranka Nazev stranky Dalsi ~
Sekundarni dimenze: dimension2 v | Typ fazeni: = VWychozi v Rozsiteny filtr je zapnuty. X  upravit | B [ e =
o Unikatni %
Zobrazeni . . Mira .
- zobrazeni Pram. doba na s Procento Hodnota stranky
Stranka dimension2 stranek  §, Giranek 3 Vstupy okamzitého ¢ =
strance opusténi odchodu
838 659  00:00:45 211 4265% 22,91 % 0,00 K&
Podilz celku | Podil z celku Prom. pro | Podilz celku Priim. pro Prim.pro | Podilz celku v %
v %: v %: vybér dat v Y vybér dat. vybér dat 0,00 % (0,00 K&)
16,98 % 17,39 % 00:00:54. 19,66 % 42,59 % 2174 %
(4 936) (3789) (-16,14 %) (1073) (0,15 %) (5,40 %)
C.7 Varianta antdnew_imgnew - celkem
® Zobrazeni stranek
30
15
7.5. 8.5. 9.5.
‘rimarni dimenze: Stranka Nazev stranky  Dalsi =
Sekundarni dimenze: dimension2 v Typfazeni: = Vychozi ¥ Rozsiteny filtr je zapnuty. X upravit H @ =
. Unikatni e
Zobrazeni : . Mira Procento 2
2 zobrazeni  Prum.dobana  Vstu Sita o Hodnota stran
Stranka dimension2 stranek |, StBnek = L2 okamzitého odchodu Ky
strance opusténi

Podil z celku
v %: 0,89 %
(4936)

C. 8 Varianta antdnew_imgnew - klik

23

Podil

z celku v
%: 0,61%
(3789)

00:00:13

Prim. pro
vybér dat:
00:00:54
(-75,73 %)

(1073)

60,00 %
Prim. pro
vybér dat:

42,59 %
(40,88 %)

11,36 %
Priim. pro
vybér dat:

21,74 %
(-47,73 %)

0,00 K¢

Podil z celku v %
0,00 % (0,00 K&
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Vstupni stranka
Navitévy
1073
Podil z celku v
%: 100,00 %
{1073)
[ & | 285(26,56 %)
) 2. /5kontakty.html @ | 19 (1,77 %)
[J | 3. findexphp @ | 17 (1,58%)

C.9 Homepage - po spusténi MVT testu

% novych
navstév

69,71 %
Priim. pro
vyber dat

69,62 %
(0,13 %)

48.07 %
26.32 %

0.00 %

Novi
uzivatelé

748
Podil z celku
v %:

100,13 %
(747)

137 (18,32 %)
5 (0,67 %)

0 (0,00 %)

Mira
okamzitého
opusténi

42,59 %

Prum. pro
vybér dat:
42,59 %
(0,00 %)

2316 %
63,16 %

0.00 %

Pocet
stranek

na1
navstévu

4,60
Priim. pro
vybér dat

4,60

(0,00 %)

7.49
6.89

8,35

Prim. doba
trvani
navstévy

00:03:15

Prum. pro
vybér dat:
00:03:15
(0,00 %)

00:05:17
00:03:45

00:14:02

Objednani
(Konverzni
pomeér cile

1

2,24 %
Prim. pro
vybér dat

224%
(0,00 %)

561%
0.00 %

0.00 %

Objednani
(Spinéni
cile 1)

24

Podil z celku
v %

100,00 %
(24)

16 (66,67 %)

0 (0,00 %)

0 (0,00 %)
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