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Vyuziti webovych analytickych nastroju pro
elektronicky obchod

Web analytics tools for e-shop

Souhrn

Préce se zabyva vyuzitim webovych analytickych nastroji pro elektronicky obchod.
Pojem elektronicky obchod zahrnuje takika jakykoliv vztah nabidky s poptdvkou na
internetu. Cilem préce je zaméfit se na pouziti analytickych néstrojii pro konkrétni webové
stranky s nabidkou sluzeb. Tento dokument popise vyznam nejpouzivanéjsiho analytického
nastroje spole¢nosti Google jménem Google Analytics. V samostatné ¢asti jsou zde uvedeny
zakladni informace o tomto nastroji, pritbéh jeho instalace a jeho jednotlivé funkce. Déle
byly zkoumany souvisejici nastroje Google Analytics k propagaci webovych stranek jako je
Google AdWords, Sklik, Facebook a popis jednotlivych kanala on-line marketingu.

V praktické ¢asti byl proveden rozbor aplikovanych metod a postuptll. Ziskana data
byla zpracovana pomoci Google Analytics a byl vytvotfen pfehled a vyhodnoceni zjisténych

vysledkd.

Klic¢ova slova: E-shop, Google Analytics, marketing, navstévnik, obrat, produkt, reklama



Summary

The thesis deals with the use of web analytics for e-commerce. The term e-commerce
convers almost any relationship between supply and demand on the Internet. The aim of the
thesis is focus on the use of analytics tools for specific websites offering services. The
document describes the significance of the most widely used tool of Google company, which
is called Google Analytics. There are basic information about this tool, as well as about its
installation process and about its various functions in the special part. Further were
researched tools of Google Analytics related to the webside promotion such as Google
AdWords, Sklik, Facebook and description of channels on-line marketing.

In the practical part were analyzed methods and procedures which were used in the
research. Final data were processed by the Google Analytics and an overview was created

based on the results.

Keywords: E-shop, Google Analytics, marketing, visitor, turnover, product, advertising
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1 Uvod

E-shop neboli internetovy obchod patii v soucasnosti mezi jeden z hlavnich
obchodnich kanalt k prodeji produkti a sluZeb na internetu. V Ceské republice za rok 2013,
utratili zdkaznici na internetu pfes 70 miliard K¢&. (1) Trzby oproti piedchozim rokdm
kazdoro¢né stoupaji v fadu jednotek az desitek procent a pro spoustu firem predstavuje
nabidka na internetu hlavni prodejni kanal. Kdo chce v dnesni dobé podnikat v SirSim
zaptahu a ziskdvat nové zdkazniky, musi bezpodminecné prezentovat svoji nabidku na
internetu. Timto krokem muize vyrazné zvysit prodejni ¢isla. A pravé touto problematikou

se zabyva webova analytika.

Web je totiz uzite¢ny v jeho méfitelnosti. Jedna se dokonce o viibec nejlépe métitelny
komunikacni kanal. Naseho koncového zadkaznika sice nemame moznost vidét naZzivo,
nevidime, jak se tvaii na naSe produkty a jak je spokojeny, o to vice ale mizeme jeho
jednotlivé kroky sledovat a analyzovat. Mame ptehled napiiklad o tom, kolik ¢asu stravil na
nasem webu, jestli se K ndm vraci opakovang, o jaky druh nasich produktti ma nejvétsi zajem,
jak je spokojeny s naSimi sluzbami a dal$i nedocenitelné podnéty. Pokud chceme byt
V dnes$ni dobé€ na tomto trhu Gspésni, nelze se bez téchto analyz obejit. V momenté, kdy my

budeme tyto postupy ignorovat a konkurence ne, mize to byt velmi ztratové.

Na druhou stranu i samotné on-line prostfedi dokdze byt velmi agresivni. Jakykoliv
beézny uzivatel ma dnes diky internetu moznost neuvétitelného mnozstvi zisku informaci a
srovnani S konkurenci. Diky riznym vyhleddvacim serverim méa moznost nalezeni té
nejvyhodnégjsi ceny, pficemz je ovlivnén i recenzemi jednotlivych zdkaznikl. Vzdy bylo
nepsané pravidlo, Ze negativni zkuSenost se sd¢luje naZivo daleko Castéji, nez ta pozitivni.
V online svét&, plati toto pravidlo mnohonasobné vice. Casto i jedina negativni zkugenost

ma nedozirné nasledky a ve vyjime¢né situaci mize zpisobit i konec nasemu podnikani.

Webova analytika se stdva neoddélitelnou soucasti dobte fungujiciho elektronického
obchodu a praveé o tom je tato prace. Seznamit nas s timto pojmem, jejimi nastroji a zaroven

i ukazat v praxi, jaké realné vystupni informace dokazeme ziskat a zpracovat.



2 Cil prace a metodika

Cilem prace je analyzovat moznosti vyuziti webovych analytickych nastroji se
zameienim na elektronicky obchod nebo firemni prezentaci. Kazdy web lze totiz na internetu
analyzovat a ziskdvat o ném rlzna statisticka data. Rovnéz uz neplati, ze jedinou tcelnou
reklamou je pouze inzerce v novinach, radiu nebo Sikovné natoceny TV spot. Reklama se da
velmi uc¢inné délat 1 v on-line prosttedi a dokaze byt Castokrat mnohem ucelnéjsi. Diky témto

vSem aspektiim, se zrodila webova analytika.

Uznavanym nastrojem v tomto oboru se stal analyticky nastroj Google Analytics,
ktery bude také po pravu nejvice vysvétlen. V praci budou zhodnoceny jeho jednotlivé
funkce, instalace a jeho implementace do webového prostiedi. Zminény budou i podpirné
propagacéni nastroje. Zaroven nas seznami i s dal§imi kanaly on-line marketingu jako SEO
optimalizaci webu pro vyhledavace, SEM — Marketingem ve vyhledavacich, dale
marketingem pies e-mail, partnersky marketingem, katalogovy marketingem, socialnimi

médii nebo klasickym off-line marketingem.

V praktické casti budou provedeny aplikace jednotlivych funkci Google Analytics
pro ziskani pozadovanych vystupt. Dojde k vytvofeni reklamnich kampani pomoci nastrojt
Google AdWords, Sklik, Facebook nebo v ramci katalogového marketingu registraci na
portalech Firmy.cz a ABC Ceského hospodafstvi. Soucasti bude také SEO optimalizace
testovanych webovych stranek. Ze ziskanych tdaji budou vyvozeny zavéry a doporuceni,
jak v budoucnu dale postupovat, aby nas projekt i nadale prosperoval a ziskaval nové

obchodni ptileZitosti.



3 Teoreticka vychodiska

O webov¢ analytice se zaCalo obecné mluvit jiz pocatkem devadesatych let. Zpocatku
se jednalo o jednoduché programy, které pracovaly na principu serverovych loga. Spolu
s pocitadlem navstév se stali predchuidci dnesni analytiky. Postupem casu se ukazaly jako
nedostacujici a bylo potfeba je nahradit propracovangjSim systémem, ktery by dokazal
zachytit mnohem vice vystupnich informaci o aktivité na zkoumaném webu. Od té¢ doby
vzniklo mnoho analytickych nastroju, které se tou problematikou dodnes zabyvaji, ov§em

tim nejzasadnéj$im a dodnes nejpouzivanéjsi nastrojem se stal Google Analytics.

3.1 Google Analytics

Zaklady pro vznik nastroje Google Analytics pfichazi v roce 1995, kdy ctvefice
kamarada v USA, zalozila firmu Web Depot. (2) Firma se zabyvala pfedev§im vyvojem
webu a hostingovych sluzeb pro podniky v San Diegu. O dva roky pozdéji naprogramoval
jeden z c¢tvefice zakladatelt, Paul Muret, analyticky software jménem Urchin. Software
dokézal zpracovat jednodenni vysledky ze sledovani webové stranky za pouhych 15 minut,
coz byl v té dobé oproti konkurenci obrovsky pokrok. Po takovém tspéchu se spolecnost
zaméfila hlavné na vyvinuty software a zaucastiiovala se vyznamnych IT veletrhii. V roce
2004 doslo k setkani se spolecnosti Google. Spojenim softwaru Urchin a zazemi silné

spole¢nosti, mélo za vysledek vytvofeni webového analytického nastroje Google Analytics.

Sluzba vznikla jako reakce na marketingovou potifebu poznani svého zakaznika.
Vlastnici e-shopil a webll nabizejici sluzby na internetu potiebovali védét, co nejvice udajii
0 svych navstévnicich. V dnesni dobé, kdy témét kazdy ma k dispozici internetové piipojeni
a poptava sluzby vSeho druhu, je pochopitelna potieba vytvoreni produktu, ktery by dokazal
zanalyzovat navstévnikovo chovani a ziskat o jeho ¢innosti néjaka prukazna statisticka data.
Proto pfichéazi jeden z hlavnich internetovych gigantt, spole¢nost Google se svym nastrojem

Google Analytics, fesici tyto nedostatky. Hodi se ovSem pfipomenout, Ze existuje spoustu



jinych konkurencnich nastroji, jako naptiklad Majestic, Adobe Omniture SiteCatalyst,
Clicky, nebo i opensource feSeni Piwik, které si uzivatel mize sam nainstalovat. Kazdy
Z téchto zminovanych konkurenti se v uréitém sméru trochu 1isi, nicméné pokud nejsme
néjaky obrovsky podnikatelsky subjekt se specifickymi pozadavky, ale béZzny uzivatel nebo
mald az stfedni firma, mél by Google Analytics postacit. Svou vSestrannosti, funkcemi a
ptivétivym prostiedim si za dobu svoji existence ziskal jednozna¢nou pievahu na trhu.
Statisticka ¢isla vyuziti ukazuji v roce 2010 62% vyuZiti toho néstroje a oproti pfedchozimu

roku 2009 jde o 19% narist. (3)

Prvni oficialni spusténi bezplatné verze se datuje od listopadu roku 2005. Sluzba je
dostupna 8irsi vefejnosti, avsak zajem o ni je opravdu enormni a tak jsou registrace omezeny
pouze na prvni tyden od data spusténi. Google poté postupné navySuje Svoje kapacity a
dochazi k zasilani pozvanek na email pro registraci sluzeb. V srpnu 2006 je sluzba volné
dostupna pro kazdého. Zpocatku je ale problém ve funk¢nosti zdrojového kodu. Ten
zpomaluje nacitani stranek, jelikoz ptivodni, nedokonaly kod je umistén ve zdrojovém kodu
stranky piimo V jejim téle (<body>). Nova verze vylepseného kodu, jde jiz nahrat do zahlavi
stranky, coz nema na nacitani stranek témét zadny vliv. Tento kdd totiz po spusténi stranky
bézi soubézné s nacitanim stranky. Po vyladéni funk¢nosti se Google snazi rozvijet portfolio
dostupnych funkci a zaroven pracuje i na designu prostiedi. Hodi se pfipomenout, Ze existuje
1 placend verze Premium, kterd je ovSem zatim dostupna pouze v USA, Kanadé¢ a Velké
Britanii. Oproti bezplatné verzi obsahuje navic garanci SLA na dostupnost, reportovani a
Cerstvost dat, dokaze velmi pruzn€ pracovat s velkymi objemy dat a obsahuje zvySenou

technickou podporu 24hodin denné. (4)
Princip sluzby spoc¢iva v nasledujicich tfech krocich. (5)

1) Sbér dat — ke sledovani provozu na webové strance je pouzit vygenerovany métici
kod napsany v jazyce Javascript. Tento kod musi byt nahran do zdrojového kodu
webu, ktery chceme sledovat a analyzovat. Proces sbéru dat nam nejlépe graficky

vysvétli diagram na obrazku €. 1.



Obrazek 1 - Proces sbéru dat pro Google Analytics

Vas webovy server
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Zdroj: Vykonnostni marketing s Google Analytics (5)

Proces sbéru dat probihé nésledovné. UZivatel zapne webovy prohlize¢ a zada adresu
na dany web. Spusténi dané stranky generuje pozadavek na na§ webovy server.
Webovy server poskytne navstévnikovi pozadovanou stranku, ktera jiz obsahuje
V sob¢ pridany métici kod. Po spusténi stranky pro navstévnika dojde i ke spusténi
koédu na pozadi stranky. Mé&fici kod pozada server sluzby Google Analytics o soubor
ga.js. Ten zé&dost potvrdi a vraci zddany soubor ndvstévnikovi, konkrétné do
prohlizece, ktery dany soubor ulozi do vyrovnavaci paméti. Po ulozeni, za¢ne kod
sbirat o zakaznikovi potfebné udaje a nastavi nebo aktualizuje soubory cookie
V pocitaci navstévnika. Ze souborli cookie zisk4 informace o pfihlaSovacim jménu
navstévnika, jeho navStévach na daném webu nebo napiiklad datum posledni
navstévy. Bez souborli cookie by nemohl Google Analytics sledovat ndvstévnika,
jsou tedy pro funkci zasadni. VSechny soubory cookie tykajici se daného webu jsou
poté zpétné vraceny serveru sluzby ve formé obrdzku, nazvaném _utm.gif. Server
tyto informace pievezme a ulozi do paméti zaznamu dat. Tim je sbér dat pro Google

Analytics dokoncen.

Bé&hem tohoto pfenosu mohou vznikat riizné neptesnosti, naptiklad na strané
uzivatelll, kteti soubory cookie prubézné odstraniuji, nebo pouzivaji vice webovych
prohlizect. Takové chovani generuje zkreslené vysledky a nikdy nelze brat ziskana

data jako 100% ptesna.



2) Zpracovani dat — po sbéru dat dochazi na stran¢ serveru ke zpracovani ziskanych
dat. Doba zpracovani od doby uloZeni novych dat je obvykle v rozmezi 1-4 hodin.
V prvnim kroku vytvoii Google Analytics pole neboli dimenze. Oba vyrazy jsou si
podobné, ale s ur€itym rozdilem. VSechna pole jsou dimenzemi, ale ne vSechny
dimenze jsou poli. Jednotliva pole jsou vytvafena z dat, z pozadavku na soubor
_utm.gif. Dimenze jsou vytvafeny ze vSech poli. V druhém kroku za¢ne zpracovani
informaci o vyhledavani na strankach. V dalsim kroku pouzije Google na ziskana
data filtr, data upravi a poté dojde k nastaveni profili. Takto upravena a
nakonfigurovana data, sluzba ulozi jako zpracovana v databazi ptrehledd. V tento
moment je proces zpracovani dokoncen, data jsou uloZena a nelze je v budoucnu
jakkoli upravovat. Proto je nutné pted samotnym sbérem dat, dokonale promyslet
nas$ zamér a podle toho nastavit pozadovana kritéria, pokud jsou totiz vstupni data

Spatné nastavena, nelze je uz pozdéji menit.

3) Vytvarieni piehledi — k zobrazeni ptehledii se piistupuje pies prostiedi pro spravu
Vv prohlizeci. Jednotlivé prehledy jsou jiz vytvofeny na zakladé predchozich kroki,
ale jsou zobrazeny, az na zakladé naseho pozadavku. K piehledim se také da
pristupovat pomoci rozhrani API. V obou pfipadech je nutné mit samoziejme
vytvofeny et u spole¢nosti Google, diky kterému mame moznost ptistupovat do

spravy a zobrazeni jednotlivych pfehledu.

3.1.1 Funkce Google Analytics

Funkce mohou byt rozdéleny do nékolika kategorii, dle typu jednotlivé analyzy. (6)

a) nastroje analyzy — méfeni interakci, ke kterym dochazi na nasich strankach.

Vytvareni prehledit v realném case — aktualni pocet navstévnikl, odkud pfisli na naSe
stranky, co si pravé prohlizeji. Velmi uZite¢né, v piipad€¢ nasazeni nového obsahu a

zji$téni miry z4jmu o né;.



b)

Tvorba vlastnich prehledii — vytvoreni vlastniho panelu metrik. Neni nutné
prochazeni obrovského mnozstvi vSeobecnych dat. Filtrovani ziskanych informaci

a jejich nasledné sdileni s nasimi spolupracovniky.

Viastni proménné — zobrazeni aktivit dle vlastnich segmentt, které miizeme vytvaret

sami Upravou meéticiho kodu.

Pokrocila segmentace — rozdéleni segmentd na navstévy a uzivatele. Segment
navstévy jsou uzivatelé pochdzejici z urcité kampané, pii které n€kdo koupil nas
produkt. Segment uzivatelé jsou ti, ktefi v minulosti od nas néco koupili nebo piidali
zboZi do koSiku, ale svlij ndkup nedokoncili. Segmentovani je velice uZite¢ny proces
tvorby filtrd, roziazeni jednotlivych navstévnikt dle jejich bydlisté, typu nebo

konverze elektronického obchodu.

Panely — seskupeni tzv. widgett, které nam poskytuji okamzity ptehled o datech,

které nas nejvice zajimaji. Panely lze velmi snadno vytvaret, ptizptisobovat a sdilet.

Vizualizace — piehled tok, po kterych se zakaznik na nasi strance pohyboval. Vidime

konkrétni trasu uzivatele, kterou vytvofil pfi prochdzeni obsahu na nasi strance.

Sdileni — velmi snadné sdileni pozadovanych informaci pro konkrétni oddéleni

pracovnikd.

API a personalizace — jednoducha integrace vystupu z Google Analytics do naSich

pracovnich postupti.

analyza obsahu — zjiSténi, které stranky na webu jsou nejnavstévované;si, jaky
konkrétni obsah na nich zajimd navsStévniky, jak dlouho na nich zlstavaji a

uskutecniuji konverze.

Site search — zjisténi, co zakaznici skute¢né vyhledavaji a také, které produkty

zakazniky pfili§ nelakaji.

Analyza stranky — vizuélni analyza pohybu zakaznikl na strance.

10



d)

Analyza rychlosti webu — zjisténi rychlosti nacitani obsahu naSich stranek. Oprava
tzv. pomalych stranek, které mohou usSkodit pfi v pfipadé¢ nasi inzerce nebo

hodnoceni ve vyhledavacich.

Meéreni udalosti — ptedstava o chovani zakaznika v souvislosti s obsahem na
strankach. Naptiklad pokud je na strankach brozura ke stazeni, tak jak casto ji

navstévnici stahuji nebo jaké jsou interakce s prvky Flash a AJAX.

Zvyseni ucinnosti programu AdSense — vydélavani penéz na placené reklamé. Sluzba
Google Analytics muze pfimo importovat tidaje AdSense, aby se reklamy na

strankach zobrazovaly na tom nejlepSim miste.

analyza interakce v socialnich sitich — dopad sociélnich siti na nase obchodni cile

a konverze. Komplexni ndhled na nasi “socialni” komunitu.

Dopad socialnich medii na metriky — umoziiuje vycislit hodnotu socidlnich siti.
Uvadi miru konverze a pené€zni hodnotu konverzi, které jsou odkazem z jednotlivych

socidlnich siti.
Zdrojové socialni sitée — analyza zékaznikl, ktefi nds navstivili ze socidlnich siti.
Urceni komunity, ktera je pro nase stranky nejcenné;si.

Sdileni naseho obsahu na socialnich sitich — zjisténi, které naSe ¢lanky a produkty

jsou sdileny na socialnich sitich a jaké interakce s nimi uzivatelé uskutec¢nuji.

mobilni analyza — méfeni vykonu mobilnich webt, aplikaci a poctu navstév

Z mobilnich zafizeni.

Analytics pro mobilni aplikace — podrobné méfeni interakce uzivatele s aplikaci
vV celém rozsahu. Ziskané prehledy poskytuji kompletni informace o naSich

zakaznicich a zaroven i jsou cennym podkladem pro tvorbu mobilnich aplikaci.

Vytvoreni nejlepsiho uzivatelského rozhrani pro vSechna zarizeni — zobrazeni

statistickych idaju dle lokality navstévnika a pomoci jakych zafizeni nas navstévuji.
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f)

Meéreni mobilnich reklam — tvorba reklamy pro uzivatele, ktefi vyuzivaji telefony a

tablety denn¢ a jako hlavni prostiedek k pfistupu na nase stranky.

analyza konverzi — méfeni prodeje, stahovani polozek, piehravani videi a dalsi
dulezité akce na naSem webu. Spoluprace marketingovych kanalti v rdmci ptivadéni

novych klientll na nase stranky.

Chovani zakazniku vedouci k prodeji a konverzim — sledovani prodejii, stahovani,

konverzi a dalSich. Vytvareni ptehledt dle naSich cila a ziskanych dat.

Prehledy elektronického obchodu — urCeni produkt, které se nejvice prodavaji a
nejhodnotnéj$i propagacni akce. Zjisténi ditvodd, pro€ u nds nasi zakaznici nakupuji
a jaké nakupy uskuteciiuji. Moznost sledovani od pocate¢ni kampané az k procesu
koupi finalniho produktu. MozZnost zvySeni objemu prodeje a zjiSténi vernosti

zékaznika.

Vicekandlové cesty — vliv veskerych digitalnich aktivit, které vedli k uskuteénéni
prodeje. Rozdéleni kanalii na ty, které nas produkt zakaznikovi piedstavily a které ho

ptimély ke koupi produktu.

Sledovani jednotlivych tras — zjisténi pro¢ se nékteti zakaznici k nam vraceji a jini
odchazeji. Moznost sledovani konverzni trasy a urceni, které¢ informace navstivili a

kdy naopak stranky opustili. Objeveni silnych a slabych stranek navigace na webu.

analyza inzerce — analyza navratnosti vynaloZenych investic na ptildkani novych
zakaznik. Zjisténi vlivu jednotlivych kampani na miru konverzi.

ZvySeni ucinnosti marketingu ve vyhledavacich — spojeni chovani navs§tévniki
s kampanémi vyuzivajici marketing ve vyhledavacich. Lepsi vybér klicovych slov a

diky funkci AdWords zjistit rozdily v mife konverze.

Remarketing — zisk hodnotnych informaci o nasich zakaznicich, ktefi projevili zajem
o nase produkty. Nasledn¢ mizeme diky t€émto informacim zacilit své reklamy na

webu.

12



Graficka reklama — analyza ucelné grafické reklamy, ktera piivede zakazniky na
nase stranky. Zaméteni se v reklamé na urcité typické atributy pro dany segment

zakazniku.

Mobilni kampané — umisténi mobilni reklamy, které ptitahuje jiny typ navstévnikda.

Rozdé&leni dle zatfizeni a méfeni vykonu reklam a dal$ich atributd.

Vicekanalové cesty — inzerce ve vice digitalnich kanalech. Spoluprace jednotlivych
kanalt vedouci ke zvySeni poctu zdkaznikli. Provedeni optimalizaci a zlepSeni

digitalni reklamy.

Meéreni kampani — které marketingové aktivity se skute¢né vypléaceji. Prohlizeni
ptehledt podle kanalil a ziskani informaci a konverzni aktivity pro jednotlivy odkaz,

ktery oznacite, v€etné emaill nebo banneri.

3.1.2 Instalace Google Analytics

Prvnim krokem, kterym by mélo nastaveni sluzby zacinat, je navrhnuti spravné
strategie a ujasnéni Si, o 0d nastroje vyzadujeme za informace. Ke spravné implementaci
muze dojit aZ po stanoveni zakladnich strategickych pozadavku. (5) U velkych spole¢nosti
je nutné absolvovat celou fadu schiizek, jaka data by mél Google Analytics analyzovat o
naSem Webu. Nelze totiz bez spravné navrzené strategie ziskavat spravné a relevantni
vystupy. Navic musi byt sluzba nakonfigurovdna tak, aby fungovala s
technickou architekturou daného webu. Kazdy web je pochopitelné jinak slozity. Muze se

skladat z vice domén, subdomén nebo mize naptiklad vyuZzivat technologii Flash.

V ptipad¢ vEétSiny web je hlavnim cilem uspeéSnost konverzi, tedy pocet objednavek
a obecné prodej dané sluzby. Dale jestli se k nam zakaznik vraci a stanoveni postupi, jak
oslovit nové zakazniky, a naopak, v kterém bod¢ web zakazniky nejéastéji ztraci. Mnohdy
Ize v par krocich odstranit, napfiklad zdlouhavy proces prochazeni, doplnit nedostatkové
zbozi &i zjednodusit vypliovani udaji. Usp&snost konverzi se mnohdy nepatrnym zasahem
az o nekolik procent zvysi. V momenté ujasnéni si dané strategie, nam jiz nic nebrani v tom

zalozit si u Google Analytics ucet.
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Google sjednocuje vSechny svoje sluzby pod jeden ptihlasovaci ucet. Pokud jsme jiz
zaregistrovani u spolecnosti Google a napiiklad vyuzivate Gmail, sta¢i par kliknuti pro
registraci do Google Analytics. V opa¢ném piipad¢ je nutné si ho zalozit. Registrace trva
par minut a je k ni zapotiebi mit pouze emailovou adresu a zadat o sobé par zakladnich udaji.
Po vytvofeni uctu se sta¢i na adrese www.google.com/analytics, kliknutim na horni pravé
tlacitko Prihlasit. Po ptihlaSeni a vyplnéni tidajii o nasi strance, zadani URL adresy a dalSich
parametri, Nam Google Analytics vygeneruje tzv. méfici kod - script. Proces se mimo jiné
nazyva znackovani. Kod je ve form¢ Javascriptu a musi byt umistén na kazdou stranku,
kterou chceme meéfit. Jeho umisténi patii do hlavicky dokumentu (head) na jednotlivé
stranky webu. Po umisténi méficiho kodu by mél byt GA schopen zaznamenavat jednotliva

data béhem tfi hodin.

wwr 7 4

Obrazek 2 - Vygenerovany mérici kod

=script=

=(script=

Zdroj: Google Analytics

Po automatickém vygenerovani méficiho koédu nastrojem Google Analytics,
nakonfigurovani Gctu a jeho vlozeni do zdrojového kddu webovych stranek, jiz nic nebrani

V pouzivani a zisku vystupnich dat.
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3.2 Alternativy ke Google Analytics

K oblibenému Google Analytics existuji desitky konkurenénich nastroji. V této
kapitole jsou vyjmenovany tfi nastroje, které maji ambice na to, byt pfimymi konkurenty a

zalezi pouze na samotném uzivateli, jakou cestu a pfistup ke spravé ziskanych dat zvoli.

3.2.1 Clicky

Je povazovan za jeden z nejrobustnéjSich analytickych nastroji soucasnosti. (7)
Dokdze zpracovavat mnoho webovych statistik, které si mize administrator na zakladé
ziskanych dat libovolnég ptizpusobit. Nabizi dokonalé skloubeni funk¢nosti a jednoduchosti.
Kombinuje v sob¢ zazité funkce z Google Analytics jako je mira opusténi zakaznika, podil
novych a vracejicich, odkud uzivatelé ptichazeji ale zaroven je dobfe piistupny na riznych
typech zatizenich. Pracovat s nim je mozné nejen na klasickém pocitaci pfes internetovy
prohlize¢, ale také na smartphonech a diky jednoduché aplikaci pro OS Windows, také
vV podobé widgetu. Clicky si velmi dobie rozumi i s redakénimi systémy jako je Joomla,
WordPress nebo Drupal. Placena verze navic obsahuje dalsi velmi zajimavé prvky jako
monitorovani kli¢ovych slov na Twitteru, pokrocila segmentace uzivatelii nebo modifikace

sledovaciho kodu.

3.2.2 Piwik

Jedna se o open-source feSeni, ktery si musi kazdy uzivatel sam nainstalovat, zajistit
pro n¢j hosting a pozadovanou administraci softwaru. Jeho funkce odpovidaji konkuren¢nim
nastrojim a v ni¢em vyrazné nezaostava. Diky rliznym piidavnym pluginim z Piwik
Marketplace, muze uzivatel ziskat plnohodnotny nastroj pro analyzu webovych stranek.
Rovnéz je mozné s nim pracovat 1 pfes mobilni aplikaci a v pfipad¢ placené verze Piwik
PRO ho lze provozovat jako cloudovou sluzbu a svym serverem jej neomezovat v rychlosti

zpracovani dat. (8)
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Rozdilti oproti Google Analytics je spoustu. Jednim z nich je, Zze zpracovana data
jsou uloZena na nasem serveru a lze s nimi volnéji zachdzet. Nevztahuje se na né¢ zadna
firemni ¢i pravni politika. Rozdilné je i uzivatelské rozhrani. Piwik spiSe vyhovuje lidem,
ktefi maji alespon zakladni programatorské znalosti, ovladaji webovou analytiku, dokazi

velmi dobfe rozumét ziskanym vystuptim nebo jsou nespokojeni s Google Analytics.

3.2.3 Adobe Omniture SiteCatalyst

Naro¢ny analyticky néstroj, ktery je velmi Casto vyuzivan u velkych a financné
nakladnéjsich projektd. UmoZiluje lepsi fizeni ziskanych dat a posouva hranici webové
analytiky dale. Nabizi rozsahlé moZnosti customizace, vytvafeni vlastnich reportd,
aplikovani vlastniho byznys planu. Je mozné je integrovat s jinymi firemni systémy a
zjisténé informace prenést do Business Inteligence a ziskat lepsi segmentaci zakazniki.
Umoznuje provadét daleko hlubsi analyzy dat oproti konkurenci a samoziejma je i

uzivatelska podpora pii feSeni jakéhokoliv problému. (9)

3.3 Marketingové kanaly

Zpusob, jak zviditelnit webové stranky na internetu existuje mnoho. Od placené
reklamy ve vyhledavacich (SEM), webovou optimalizaci (SEO), az po “klasi¢téjsi” zpuisoby
jako reklama v novinach, nebo dokonce na tramvajové zastavce. VSechny tyto moznosti

marketingovych kanali budou popsany v nésledujici kapitole.

3.3.1 Marketing ve vyhledavacich (SEM)

Search Engine Marketing (SEM) znamena marketing ve vyhledavacich. (10) Jeho
vyznam prichazi v momente¢, kdy chceme nas web zviditelnit v internetovych vyhledavacich

za ucelem zvyseni navstévnosti.
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SEM umoziuje okamzité, méfitelné, kontrolovatelné a zictovatelné zobrazeni na
strankach s vysledky vyhledavani. Zpravidla se jedna vzdy o placenou sluzbu a plati se tzv.
formou CPC modelu, tedy platbou za kliknuti na nabizeny odkaz nebo reklamni banner. Ze
strany vyhledavact dochazi k nabizeni naSich stranek na piednich pozicich ve vyhledavani,

za coz si vyhledavac uctuje poplatky.

Mezi hlavni pfedstavitele marketingu ve vyhledavacich patii Google AdWords, Sklik
od Seznamu nebo i socialni sit’ Facebook. Vyhodou je bezpochyby snadna méfitelnost
dopadu reklamy. Dalsi je jeho kontrolovatelnost. Miizeme velmi snadno ovlivnit, pro jaka
klicova slova bude nas web zobrazovan, s ¢imz souvisi i flexibilnost. Neni potieba pii zméné
nabidky nebo obsahu webu ménit slozité kli¢ova slova, jako tomu je v piipadé SEO, ale staci
behem par kliknuti pouze upravit nabizena slova. Rovnéz pomérn¢ snadna obsluha plati i

pro nastaveni kampani, ke kterym lze snadno pfistupovat a spravovat je.

Mezi zékladni nevyhody patii pomérné velka finanéni konkurence. Pokud nas
konkurent zaplati vice za zobrazeni v ptednich pozicich, bude pfed nami zvyhodnén. Plati
se zde jednoduché pravidlo, za hodné penéz, hodné¢ muziky. Konkurent si zaplati lepsi
“prokliky* a nas web posune dold z nabidky vyhledavace. Z tohoto principu je patrna dalsi
nevyhoda, a to stalé dopliovani finan¢niho budgetu. V. momenté, kdy jiz nechceme dotovat
naSe zobrazeni na pfednich pozicich, pomérné dramaticky zacne klesat i nase navstévnost.
S timto souvisi i neustalé monitorovani situace ve vyhledavaci a sledovani konkuren¢nich
tahd. Pokud zacneme byt pasivni, konkurence bude ped nami. Také mnohdy dochézi i k tzv.
podvodnym klikdnim, kdy bud’ fyzicka osoba, nebo pocitacovy program stéale klika na nasi
reklamu, jen kvuli tomu, aby nam zvysil naklady na inzerci. Do boje proti tomuto
podvodnému chovani se zapojila vétSina prednich poskytovatelt vyhledavani, nicméné stale

neni obrana stoprocentni.

3.3.1.1 Google AdWords

Dalsi velmi dulezity nastroj, ktery souvisi se zvolenym tématem, se nazyva Google
AdWords. Velmi t¢inna marketingova sluzba, jejiz princip spociva v zobrazeni vaseho webu

na pfednich pozicich v Google vyhleddvaci. To ma za vysledek hlavné osloveni novych
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zakaznikl a ziskdvani novych obchodnich pfilezitosti. Pro jednoduchou ukazku jeho

vyznamu poslouZzi nasledujici priklad.

Chceme si zakoupit nové lyze a na Googlu zadame do vyhledavace slovo lyze.
Nasledné se zobrazi seznam webd, které se pfimo nebo neptfimo tykaji pravé hledaného
slova. Na vybér mame tisice webi a vétSinu zédkaznikli zaujmou, praveé ty prvni zobrazené.
Zkratka nikdo nema chut’ prodirat se stovkami stranek, a proto ve vétSin¢ piipadii klikne na
jednu z prvnich zobrazenych. Pokud jsme prodejce lyzi, chceme byt pravé my mezi témi
prvnimi v nabidce. A prave to je ucelem nastroje Google AdWords, placené reklama, ktera
vyzdvihne pravé nasi stranku na jednu z ptfednich pozic. Viz nésledujici obrazek ¢.3, na

kterém jsou oranZovou barvou oznacené pravé tyto placené weby.

Obrazek 3 - Vyhledavani slova lyZe na Googlu

e | = + XN

Internet  Obrazky  Mapy  MNakupy  Videa  Vice Vyhledavac nastroje 0
Priblizny pocet visledkis 9 670 000 (0,23 5
LyZze - AKCE na vie - Lyzelyze.cz

www_lyzelyze cz/ + e
NejvBt5i obchod s ly2ema. Nakupte Iyze za akEni ceny. Doprava zdarmat o i)
Skyglé ceny - Vie skladem - Obrovskj vjbér ca

Dubiié
. .. Budej§ye

Nova kw?"\f‘i‘(g;l‘iznlgpynen - sporten.cz elae Meapdita 62014 Googd
wyrobené 3Dtechnologii s platy titanu pro kratky i stiedni oblouk. Mapa na dotaz lyze
Damské lyZe - intersport.cz

katalog.intersport.cz/ -
A K ke lyze nyni za aké 6999 K&l 5 . ,

gilni a lenke damske Iyze nyni za akéni cenu 6999 K&! Intersport Lyza - nové modaly 1415
eshop lyze-radotin.cz/lyze ~

Sjezdové lyze - Sportisimo Velkj vibér s dopravou zdarma
wwnw-sportisimo.cz/sjezdove-lyzel - Nakupuite lyze vihodné u odbornikil

Ze, najdete zavodni modely Iy, sportovni a rekreatni. v
o i Zeny své sjezdové lyze. Nezapominame | na dé, kde Sjezdové lyze Elan akce
e - Sportovni sjezdove IyZe - Détské sjezdové Iyze liasport.cz/Sjezdovky-Elan ~

Rekreaéni sjezdov

odné siezdové lyze Elan.

Kup
Modely 2012/2013 se slevou aZ 30%!

Levné lyZe: LyZe, b&Zky, snowboardy
wwnw levnelyze.cz/ -

board, bézky, siezdové lyZe, prode] lyZi, vazani LyZe nové i pouzite
e péteie a dalsi lyZaiske potieby happysport.czlLyze -
Sjezdové lyfovani - Sjezdové boty - MTB Hardtail vybér, 100% kvalita.

Vyberte si kaliti lye vjhodné!
SPORT - lyZe, levné, nejlevnéjsi, ski, shop, b&zky .

esport.cz/ ~ Levné lyze

ORT - lyZe levné, nejlevnéisi, ski_shop. bk snowiboard iy levnelyze.cziLyze -

Zdroj: http://www.google.com

Registrace sluzby AdWords je zadarmo, ovSem samotné zobrazeni na prvnich
pozicich uZ je placené. Jedna se tedy o placenou reklamu, tzv. CPC reklamu. CPC znamena
v piekladu “Cost Per Click®, tedy cena za proklik. Tato reklama se li§i oproti té klasické
praveé v tom, Ze je zatctovana az v moment¢ kliknuti na ni. To ma, oproti té klasické vyhodu
pravé v jeji mefitelnosti a pladnovatelnosti. Diky néstroji Google Analytics, ktery je
s AdWords propojen, vidime jednotlivé uZivatele, ktefi k pfistupu na naSe stranky vyuzili

prave tyto sluzby.
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Cena, kterou si Google tctuje za takovou reklamu, mize byt velmi rozdilna. Jeji vyse
se muze pohybovat v fadu jednotek az tisici korun. Vyse ceny je ovlivnéna konkurenci a
danou poptavkou. U jiz zminovaného slova lyZe, bude bezpochyby, alespon v ramci nékolika
desitek az stovek korun. VySe musi byt nastavena tak, aby byla vys$i nez nabidka
konkurence, ale zaroven byla pro provozovatele e-shopu s prodejem lyzi stale vyhodna.
Proto nelze jeji ¢astku konkrétné vyjadfit a je velmi specificka. Samotna prace s Gctem je
velmi jednoduchéd a ptehledna. Po vytvofeni uctu AdWords lze v par krocich nastavit
pozadované vlastnosti kampané. Zvolime rozpocet, vytvofime vzhled prezentujici reklamu,
zadame klicova slova, ktera propoji potencialni zédkaznici s danou reklamou a samoziejmeé
vybereme postup placeni a fakturacni udaje. Vytvotime tedy tzv. budget, neboli zdroj
prostiedkil, z kterych si Google bude odebirat penize za dané kliknuti. Tento budget je
provozovatelem daného webu spravovdn a samoziejmé po vycerpani opét doplnovan.

Po nastaveni téchto kritérii pracujeme v nasledujicim prostfedi AdWords (viz. obrazek ¢.4).

Obrazek 4 - UZivatelské prostiedi Google AdWords

A (‘.0\\3\0 \ Domovska stranka ~ Kampang  PiileZitosti  Nastroje
Vé&echny online kampané Poslednich 7 dni: 26.2.2015-6.3.2015 ~
‘Viechny online kampané
Kampané | Reklammisestavy | Nastaveni | Reklamy | KiiGovi slova | Rozifenireklam | Dimenze
Kampaii & 1
Viechny kampané kromé odebranjch Segment + Filtr + Sloupae + [P @ Zobrazit histori zmén
M Prokliky + —  Zadné = Denné «
m Upravit = Podrobnosti + Strategie nabidek ~ Automatizovat ~
- Kampai Rozpoéet Stav Typ kampané Podtyp Prokliky » + Zobr. CTR Prim. Cena Prim.  Etitky
kampané crc pozice
. Kampai &. 1 60,00 Kiiden  OK Vyhledivaci sit s Standardni S6 72293 008% 622KE  34830KE 26 -
optimalizovanou Obsahovou siti
B2 D=L I 56 72293 008% 622KE 348,30KE 26
kromé odebranych
Celkem — Vyhledavaci sit’ 17 7429 023% 762KE 129,46Ké 53
Sdilena knihovna Celkem — Obsahova sit’ 39 84864 0,06% 561KE 218,84 Ké 23
T D Celkem — viechny kampand 60,00 Ké/den 56 72293 008% 622KE 348,30Ké 26
= 1-12z1 polozek
Prehledy
Stitky

Zdroj: http://www.google.com/adwords

S Google AdWords souvisi také tzv. remarketing. Jak jiz nazev napovida, jedna se o
zpétny marketing. Princip spociva v tom, Ze navstévnik navstivi urcity web a tim se zapise

jako jeho cilové publikum. Je zapamatovan a i na dalSich strankach, kterd ani nemusi
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souviset s diive navstivenym webem, je mu nabizena reklama na opé&tovné navstiveni
ptedchozi stranky. Celé to pracuje opét s pomoci souborii cookie ulozenych v pocitaci
uzivatele. Tento trend reklamy je stale vice popularni, ale opét jako v jinych piipadech, je
na zvazeni zadavatele, zdali se mu tento zptsob vyplati. Hrozi napiiklad, ze po vymazani

nebo skonceni platnosti cookie souboru pfijde o daného uzivatele.

3.3.1.2 Sklik

Ceska konkurence od spoleénosti Seznam.cz se nazyva Sklik. Funguje na stejném

principu jako jiz zminény AdWords, a tak zfejmé nema smysl znovu vysvétlovat princip

funk¢ i
nkcnosti.
. e p v s .
Obrazek 5 - Uzivatelské prostiedi Sklik
Kampan Woodal Jiné datum ’
» Denni razpodet: S0KE Sité: Vyhledavaci a Obsahova 2222015 7.3.2015 E
e ey Y 874K8 122Ks Tt
O — e
- o _::?:}17_::77_7_77_7'/ .
—/‘\7}- . N —
Den z Vie | \yhledivaci sif | Obsahova sif
Sestavy
Sestava o Stav Max_ CPC Max. CPC obsah Prokliky Zobrazeni CTR CPC @ Cena Pozice & Podil zobrazeni Kvalita
» 4 4
Celkem 2 15570 0,14 574 126,20 a7 - 1
Celkem Obsah 2 12 068 0.18 574 126,20

Zdroj: http://www.sklik.cz/

Ze vzhledu Skliku je patrna velka inspirace od Googlu, o ¢emz nas presvédcuje
predchozi obrazek €.5, s ndhledem na uzivatelské prostiedi, které se oproti AdWords lisi
spise v detailech. Na druhou stranu se hodi pfipomenout, Zze nikterak nezaostava oproti

konkurenci. Navic v Ceské republice je situace takova, Ze uZivatelé internetu vyuzivaji pro
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vyhledavani spiSe Seznam.cz. Neddvné méfeni ukéazalo, ze pro vyhledavani vyuziva 51%
uzivateldl Seznam.cz a 49% Google. (11) Proto nelze vyznam Skliku podcenovat a
Vv idedlnim pfipad¢€ je nutné mit pro uplnou propagaci, zaplacené ob¢ sluzby, tedy Sklik a

AdWords.

3.3.1.3 Facebook

Facebook uz davno neni socialni siti, ktera slouzi pouze pro komunikaci s ptateli a
sdileni fotografii. Jeho funkce a moznosti nastaveni se neustale vyviji a bylo by zvlastni,
kdyby tak uspésna a rozsitena sit, na které travi uzivatelé desitky hodin mési¢né, nenabizela
moznost PPC reklamy. Jako kazd4 reklama, tak i1 ta na Facebooku vyZaduje trochu jiny

pristup.

Na Facebooku vytvoiime skupinu pro nas propagovany web. Po vyplnéni informaci
a predstaveni naSich sluzeb, madme moznost propagace stranky. Moznosti jakym zptisobem
to udélat je nekolik. Jednim z nich je zaslani pozvanek svym ptatelim, dalsim placena
propagace stranky nebo propagace samotného webu. Cim vice bude mit vytvofena stranka
“lajka, tim bude znamg&jsi a sledovanéjsi. Okruh rozsiteni pomoci funkce Pozvat pratele, je
ale ¢asto nedostacujici. Proto Facebook nyni nabizi moznost placené reklamy. V ptipadé
moznosti Propagovat stranku, vybereme cilovou skupinu uzivatelti, tedy pohlavi uZivatele,
vekoveé rozmezi a geografického umisténi. Poté zvolime rozpocet, ktery nam za urcitou
finan¢ni ¢astku a Casovy plan slibuje dennodenni pfiliv novych uzivatelii. Takové uZzivatele
Facebook ziska na zaklad¢ jejich zajmi, toho co maji radi nebo profesi a nabidne jim

propagovanou stranku.
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3.3.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEQO)

Search Engine Optimization (SEO) neboli technicka optimalizace webu za Géelem
viditelnosti ve vyhledavacich. Internet je konkuren¢ni prostedi a cilem takové optimalizace
je pravé byt zobrazen na viditelnych pozicich ve vyhledavaci. Vyhledavac obdrzi jedno nebo
vice klicovych slov a musi byt schopen nalézt v nepieberném mnozstvi riznych stranek tu

nejvice ptibliznou stranku, dle zadanych kritérii.

Hlavnim nastrojem, ktery provadi vyhledavaci ¢innost je tzv. bot, rovnéz zvany jako
“crawler nebo “robot*. Tento bot funguje na principu prohledavani internetu a nasledn¢ své
vysledky ukladd do vyhledavaci paméti a indexu vyhleddvace. V zacatcich SEO se
vyhledéavalo hlavné podle klicovych slov umisténych ve zdrojovém kodu, ve znacce meta.
Tento princip byl ovsem velmi jednoduchy, dal se snadno oklamat a tim padem neposkytoval
relevantni vysledky. Vyhledava¢ se nechal zmast uméle vytvofenym seznamem meta slov,
které ale nezarucovaly kvalitu daného webu. Zptsob jakym probihd selektovani danych
stranek je dan algoritmem, ktery maji jednotlivé vyhleddvace rozdilny a tajny. Pfestoze tedy,
nevime uplné presné postupy, existuji obecna pravidla pro vSechny. Provozovatel webu je
pro zachovani stalych vysledkli nucen neustale optimalizovat stranky a jde spiSe o

dlouhodoby proces.

Pro spravny postup je pii tvorbé webu nutné pouzit takova slova, kterd vasi zékaznici
pouziji k popisu produktu. Trend je v dneSni dobé takovy, a to vytvofit web, ktery je
obsahové kvalitni, zajimavy a pfitom je i podpofen dal§imi vlastnostmi. Jednou z dileZzitych
vlastnosti je odd€leni obsahu od formy. To znamend, Ze obsahova stranka mé byt ve svém
HTML souboru a ¢ast formy, tedy pouziti javascripti nebo kaskaddovych styli ma byt
umisténa zase v jiném oddéleném souboru. Po obsahové strance by mél byt web kvalitni a
pravideln¢ aktualizovany. Pokud bude toto splfiovat a navstévniky zajimat, budou se i
v budoucnu na stranky opétovné vracet. Dal$im velmi dulezitym faktorem je titulek stranky.
Obecné plati pravidlo, ze méné je nckdy vice. Tedy by nemél byt piehnan¢ dlouhy, ale
zarovenl by mél jasné¢ vystihovat obsahovou napli jednotlivé stranky. DneSni moderni
prohlizece umoziluji praci s vice zalozkami najednou. Proto pfi prechdzeni uzivatele mezi
nimi je nutné, aby ta vase byla jasn¢ definovana a bylo hned na prvni pohled patrné téma

stranky. Dal§im dilezitym prvkem je URL adresa. Plati, Ze by méla byt snadno
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zapamatovatelnd, neménna, nepiili§ dlouhd a méla by obsahovat pravé ta klicova slova, ktera
jsou hlavni ndplni vasi stranky. Ptestoze jiz nema takovou vahu jako v pfipad¢ titulku,
vyhledavace pracuji pii vyhledavani i s touto adresou a v piipadé vhodné zvolené adresy
op¢t dojde ke zlepSeni procesu vyhleddvani. Dal§imi neméné vyznamnymi prvky jsou
nadpisy, zvyraznéni obsahu, duplicita strdnek a tfeba i jiz predtim zminéné metatagy

umisténé v hlavi¢ce dokumentu.

Za zminku stoji 1 tzv. rankovani stranek, které se také nepatrné podili na fazeni
vysledkd. Jednd se o Ciselné hodnoceni, nezavislé na hledaném dotazu. Pro jednoduché
zjisténi, zdali je vaSe stranka dostatecné silnd slouzi tzv. PageRank nastroje. Jednd se o
mechanismy ptifazujici webu ¢iselnou hodnotu (¢im vyssi, tim lepsi). Hodnota je slozena
z podilu navstévnosti, obsahové formy a zpétnych odkazii na tuto stranku. Postup, jak ji
ovétit je jednoduchy, sta¢i zadarmo navstivit stranku s-rank.info nebo www.pagerank.cz a

na strance zadat konkrétni URL adresu daného webu.

3.3.2.1 E-mall

Emailovy marketing patii mezi nejzakladnéjsi formu marketingu. Stale se totiz jedna
0 velmi efektivni zplsob osloveni navstévnikl, a to jak novych, tak i stavajicich. Pravé
Vv ptipad¢ stavajicich zakazniki, tedy téch, ktefi si v minulosti u nas alespon jednou néco

zakoupili, pfedstavuje email jeden z nejlepsich zpusobu, jak je pfimét k dalsi akci.

Prace obchodnikt spoc¢iva v tom, rozdélit jednotlivé zakazniky do urcitych segmenti
a pro dany segment zdkaznika, vybrat vhodnou formu osloveni, nabidky. Pti praci je velmi
dulezité definovat si, jakych cili chceme touto formou dosahnout a pomoci vhodnych metrik
zjistit, jaka je isp&Snost naseho jednani.

Obecné 1ze méteni emailového marketingu rozd¢lit na dvé skupiny a to na “data pred
kliknutim* a ,,data po kliknuti*. (5) Data pted kliknutim popisuji vSe, co se stane do té doby,
nez zakaznik klikne na odkaz ¢i zpravu v emailu a je pfemistén na nas web. Do této kategorie
patii pocet odeslanych emailli, poCet vracenych emaili, otevienych a pocet kliknuti.
V kratkosti 1ze kategorii pocet odeslanych, popsat jako osloveni jasné definovaného poctu

navstévniki, zatimco pocet vracenych emailli ndm naopak fik4, jak kvalitni je nas§ seznam
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oslovenych respondentt. Pokud je ¢islo vysoké, jedna se o zdsadni chybu, kterd mtize velmi
zkreslit vysledky a znehodnotit probihajici kampan. Dalsi forma, tedy pocet otevienych
emailti funguje na principu piiloZzeni obrazku a jeho nacteni. Zkratka pokud navstévnik
otevie email, dojde k nacteni ptiloZzeného obrazku a tento krok se jiz da zachytit. Vysledky
této faze jsou ale Casto zkreslené, jelikoZz spousta emailovych klientd nam i pii otevieni
emailu, zabrafiuje nacteni obrazku. Pocet kliknuti je vlastné¢ vysledek naSeho snazeni, tedy
projeveni zajmu o nasi nabidku a piechod na nase stranky. VSechny tyto faze se nedaji méftit
nastrojem Google Analytics, jelikoz nelze do emailu implementovat méfici kod. Existuji ale

jiné specializované nastroje, jako napiiklad MailChimp, které tyto kroky dokazi zméfit.

Obecné se da fici, ze pokud jsme v ramci néjaké vybrané kampané oslovili emailem
1000 zakaznikii a 500 z nich navstivilo naSe stranky, tak vysledek je pfimo vyborny. Zalezi
na nas, jaky procentualni podil je pro nas uspokojivy. Po kliknuti na odkaz v emailu
ptichéazeji na scénu funkce Google Analytics. Dalsi funkci mize byt konverzni pomeér, tedy
uspésnost naseho prvotniho definovaného zadméru. V piipadé e-shopu, pocet objednavek a
S tim samoziejmé 1 spojené trzby ziskané danou kampani. Emailovy marketing piedstavuje

dialezity marketingovy kandl a jeho vyznam nelze podcenit.

3.3.2.2 Socialni média

Socialni média jsou pomérné novym trendem v oblasti marketingu, pfesto jejich silu
a vliv nelze v zadném ptipadé podcenovat. Jejich vyznam spociva v rychlé a piimé
komunikaci mezi klienty. Jejich cilem neni az na vyjimky prode;j, ale spise o diskusi, tykajici
se podnétut, pripominek, informaci a riznych napada. Diskuse nejsou nikterak usmérnovany
a z kazdého navstévnika se stane béhem chvile autor ptispévkil a dotazli. Zakaznici si mezi
sebou sdileji své zkuSenosti a informace o produktech, a tim i zaroven ovliviiuji dalsi
potencidlni zdkazniky v rozhodovani. Na socialni média je tedy potieba nahliZet jako na
velmi dobry marketingovy kandl, ktery ovSem nelze pfimo kontrolovat. Klicové je
implementovat do nich firemni strategii. Také je potfeba dbat na spokojenost zakaznikt a
Vv piipadé nespokojenosti a relevantniho problému na strané spotiebitele, okamzité ucinit
kroky vedouci k vyfeseni problému. Vyhoda socidlnich medii spoc¢iva v naslouchédni dotazii

a odkryti naSich nedostatkli a ziskani cennych podnétu ke zlepSeni. Idedlnim postupem je
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stanoveni si obchodnich cilli a zjistit na kterém médiu je o na naSem webu nejvice
diskutovano a zaméfit se na né¢j. Pod pojmem socialni médium si vétSina vybavi hlavné
Facebook. Mezi socidlni média patii i dalsi platformy jako naptiklad YouTube, Twitter,

MySpace nebo LinkedIn.

V souvislosti se socidlnimi médii funguje od roku 2006 pojem Social Media
Optimization (SMO), coz by se dalo prelozit jako optimalizace pro socialni sit€. Obsahuje
nekolik krokt, kterych by se mél kazdy provozovatel webovych stranek nabizejici urcité
sluzby fidit. V prvni fad€ by m¢l byt obsah na socidlni siti kvalitni, pokud tomu tak bude,
uzivatel nalezne pozadovanou informaci, bude mit chut’ ji dale sdilet. Sdileni musi byt
jednoduché, tedy idealné kliknutim na jediné tlacitko. M¢la by byt moznost 1 sdileni pomoci
RSS a dalSich podobnych kanalt. Déle by mél fungovat princip odmén, pro ty, ktefi jsou na
strankéach aktivni a podileji se na zkvalitnéni obsahu. Tyto pravidla jsou zasadni pro pfimé

osloveni potencionalnich zakaznikd.

3.3.2.3 Off-line

Byly doby, kdy off-line marketing, tedy televize, radio nebo tisk, pfedstavovaly
hlavni kanaly propagace a cesty k ziskani novych klientl. Spole¢nosti investovaly nemalé
penize do reklamnich shott, jelikoz to byla jedna z nejicinnéjSich metod, jak zakazniky
piesveédcCit o dokonalosti a existenci propagovaného produktu. Tento trend je stale aktualni,
nicméné s roz§ifenim internetu a migrace zakazniki od televize k pocita¢i do on-line svéta,
ptichazi rozdéleni pomysiného marketingového kolace na vice dilt. Zavér je takovy, Ze off-
line marketing je stale mensi na ukor ristu on-line marketingu. Velkou nevyhodou je také
jeho obtizn¢ métitelny dopad na zakaznika. Je velmi tézké zméfit, jak moc ovlivnil dany
inzerat v novinach nebo reklamni shot v televizi prodejnost naseho produktu. Mohlo by se

zdat, Ze nelze propojit svéty off-line a on-line dohromady. To ale neni uplné pravda.

Muzeme si to ukazat na jednoduchém piikladu. Zakaznik uvidi v televizi reklamu na
urcity produkt, v urcitou denni dobu. Dojde k propagaci produktu, ale samoziejmé béhem
velmi kratké chvile. Cas je velmi drahy a obvykle se jedna o reklamni sdéleni dlouhé n&kolik

jednotek, maximaln¢ desitek sekund. Zakaznik tedy ziska povédomi o novém produktu a pro
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vice informaci si jej vyhledé na internetu. V tento moment pfichazi na fadu prostor pro on-
line analyzu. Google Analytics dok4ze zaznamenat, Ze po odvysilani reklamy naptiklad v 17.
hodin doslo k vzristu navstévnosti webu o propagovaném produktu. Tento proces je uz

velmi dobie méfitelny a ukazuje nam, jaky dopad mize mit off-line marketing dopad.

S timto typem marketingu jsou spojeny vyrazy OOH a DOOH. OOH znamena v
prekladu Out Of Home a jedna se o typ reklamy, se kterou se muze ¢loveék setkat na cestach,
vefejnych mistech nebo obchodnich centrech. Piikladem miize byt tfeba reklama na
billboardu u dalnice, nebo tieba propagace produkti pfi nakupu v kamenném obchodég.
Obecné se tento druh rozdéluje na Ctyti kategorie. Prvni jiz zminéné billboardy, dale méstsky
mobilidf, coz jsou napiiklad reklamy na autobusovych zastavkach, telefonnich budkach.
Dale pak tzv. tranzitni reklama, kam patii autobusy, tramvaje nebo taxisluzba a posledni

kategorii je alternativni reklama (12).

Vyraz DOOH je v podstaté to samé, ovsem s podporou digitalnich médii. Patii tam
velkoplo$né obrazovky, projekéni ¢innost, jukeboxy. Setkdme se s nimi také na vefejnych

mistech, naptiklad v kavarnach, barech, veletrzich nebo arénach.

3.3.2.4 Katalogovy marketing

Jedna se o dalsi formu ptimého marketingu. V realném zivoté jde o nabizeni
klasickych katalogi. Kazdy spravny obchodnik, by mél ve svém vlastnim zajmu mit
vyhotoveny katalog, jednak v tisténé a 1 v elektronické formé. Zakaznikovi to dava moznost
Vv klidu a pohodli domova prohlédnout si nabidku produktii. Katalogovy marketing v online
svété, ale mize byt i umisténi naSeho webu v online katalogu jednotlivého vyhledavace.
Mezi takové katalogy patfi srovnavale cen, portaly, rezervacni systémy, adresare a
vyhledava¢e. Piikladem mohou byt katalogy Firmy.cz, ABC Ceského hospodaistvi,
Najisto.cz nebo InternetTrading. Prvni zminovany on-line katalog Firmy.cz od spole¢nosti
Seznam.cz se muze pochlubit mési¢ni navstévnosti pres 2 milionl uzivateli a ve svych
zaznamech obsahuje pies 600 tisic firem. (13) Registrace je bezplatna nicméné, pokud
chceme nasi firmu umistit na pfednich pozicich, je nutné si tyto privilegované pozice

zakoupit. V piipadé ABC Ceského hospodaistvi je registrace zdarma a server by mél i
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bezplatné nabizet nasi firmu svym navstévnikiim, ovSem je otazka, pod jakym vyslednym

efektem. Tyto dva zminéné katalogy budou v nasledujicich kapitolach podrobné testovani.

3.3.2.5 Partnersky marketing

Partnersky marketing nebo jinak zvany “affiliate marketing®. (14) V praxi funguje
tak, ze cizi stranka doporucuje nas$ produkt a pifimo vede navstévnika, aby uskute¢nil
konverzi na naSem webu. Takovy obchodnik, ktery nas doporuci, si poté uctuje provizi ze
zprostiedkovanych konverzi. Vyhodou této reklamy je jeji pomérné snadnd méfitelnost,
jelikoz mame piehled o zprostfedkovanych konverzi a ty jsou jednotlivé zati¢tovany. Nejde
tedy o zadné pausalni pfedplaceni, ale pouze o provizi za dokoncené objednavky. Odpada
tim starost s pronajimanim reklamniho prostoru. Partner umisti zadarmo nés banner na svoje
stranky a nam odpadaji veskeré starosti s tim spojené. Dalsi vyhodou, kterd urcité stoji za
zminku je jeji cilenost. Uréime si cilovou skupinu uZzivateli a pouze na tu se v ramci

jednoduché kontextové reklamy zamétime, coz nam i zefektiviiuje finanéni ndklady.

3.3.2.6 Graficka a multimedialni reklama

Pod pojmem graficka a multimedialni reklama si asi 1ze nejlépe ptedstavit klasicky
reklamni banner na internet. Upoutavd nas svym vizudlnim projevem, ale také svym
vystiznym sdélenim a odkazem na svého zadavatele. Tato reklama slouZi, jak pro upozornéni
na propagovany produkt, nebo piimo jako konverzni prostfedek. Jako kazdy kanal
marketingu, tak i grafickd reklama se stale vyviji. Od prvotnich obtézujicich blikajicich
bannerl z po¢atku rozvoje internetu, je vV soucasnosti tvofena novymi technologiemi a trochu

jinym zpiisobem pfedanim informace.
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f)

Mezi hlavni formaty grafické a multimedialni reklamy patii (5):

Staticka grafika a jednoduchy Flash — se statickou reklamou se setkdme nejvice a
muze byt zvefejiiovana v riiznych velikostech. Hlavnim predstavitelem je banner.
Multimédia — pokrocila interaktivni reklama, ptizptsobujici se velikosti a formatem.
Obsahuje audio i video a jin€ jeji oznaceni se nazyva jako tzv. rich media.

Videa na strance a videa spousténd kliknutim — piimé vlozeni videosouboru
obsahujici reklamni sdéleni na webovou stranku.

In-stream video — reklamy vlozené do on-line videoobsahu zobrazené pied
zobrazenim hlavniho videa. V soucasnosti se jedna o jeden z nejfrekventovangjsich
formati internetové reklamy.

In-stream audio — on-line rozhlasové stanice, podcasty, hudebni streamovaci weby.
Jedna se o vlozeni reklamy pfimo do zvukovych proudd. Pro navstévnika je 1épe
zapamatovatelna oproti klasickému banneru.

Znackovy obsah —umisténi reklamy ke znackovému produktu. Objevuji se ve hrach,

v aplikacich nebo tieba socialnich sitich.
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4 Praktické vyuziti webovych analytickych nastroju
Soucasti této diplomové prace je praktické vyuziti webovych analytickych nastroji.
Pro ovéfeni ziskanych znalosti, bylo zapottebi aplikovat dané postupy na testovacim webu.
Pro tento ucel nam poslouzily webové stranky spolecnosti Woodal s.r.o., kterd jiz nékolik
let pisobi na trhu a kterd je zaroven i vhodnym kandidatem na tuto pozici. Jedna se 0
elektronicky obchod, ktery slouzi jako firemni prezentace s moznosti objednéani jejich
sluZzeb. Béhem prace na téchto webovych strankdch bude nejen vyuZzit nastroj Google
Analytics, ale také budou stranky upraveny v ramci SEO optimalizace a zpropagovany
podpurnymi nastroji jako Google AdWords, Sklik, Facebook a dal$i. Vice o téchto

jednotlivych krocich bude popsano v nasledujici kapitole.

4.1 Predstaveni spole¢nosti Woodal s.r.0.

Spole¢nost Woodal s.r.o. piisobi na ¢eském trhu 15 let. Nabizi komplexni sluzby
Vv oblasti vyplni stavebnich otvorti a to plastovych, dfevénych, dievo-hlinikovych a
hlinikovych oken, dvefi a fasad, vcetné¢ dodavky Sirokého sortimentu doplikd a

pfislusenstvi.

Béhem pusobeni na trhu si svym osobnim pfistupem ziskala mnoho spokojenych
zakaznikd a obdrzela velmi dobré reference. Sidli v ulici Bubenskd, Praha 7, kde ma svoji
provozovnu a rovnéz i showroom vystavenych produktd. Svoji prezentaci a nabidku
produktit mizeme vidét na internetové adrese http://www.woodal.cz. Pravé tento web byl

vybran jako subjekt pro provedeni praktickych analyz a ovéteni si nabytych znalosti v praxi.
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Obrazek 6 - Showroom a provozna spole¢nosti Woodal s.r.o.

Zdroj: http://www.woodal.cz/showroom

4.2 Postup a rozbor praktickych aplikaci

Po promysleni firemni strategie a charakteru danych webovych stranek, je dilezity
nejen tok uzivatelti na strance a jejich informovanost o produktech, ale hlavné zisk poptavek
a predani firemnich kontaktl pro ptipad budouci spoluprace se zakaznikem. Proto byly
v Google Analytics vytvotfeny dva konverzni cile, umoziujici nam zachyceni téchto procest.

Tyto dva cile byly nazvany kontakty a objednani.

Prvni cil Kontakty zaznamenava aktivitu v podobé navstévnosti uzivatele na strance
kontakty. Pokud zakaznik tuto stranku navstivi, dava timto pomérné vazny zajem o produkty

spole¢nosti.

Druhy cil Objednani je nadefinovan v Google Analytics pomoci Sablony trzby. Jejim
ukolem neni pouze analyzovani navstévnosti této stranky, ale také pocet vyplnéni
poptavkového formuléfe, ktery je na této strdnce umistén. Tato Sablona dokaze pocitat
Vv jinych ptipadech i vyslednou sumu jednotlivych trzeb. V tomto konkrétnim ptipadé, kdy
se nejedna o eshop, ale o stranky s charakterem stavebnictvi, je takovy vypocet obtizny a
Spatn¢ definovatelny. Proto se tento druhy cil zamétfi pouze na navstévnost a pocet

vyplnénych poptavek.
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Naésledujici typy praktickych ¢innosti popsanych v dalSich kapitolach maji za ukol
zvysit navstévnost webu a piivést nové zékazniky, jejichz aktivita se promitne prave do

téchto dvou popsanych cilt.

4.2.1 Webova SEO optimalizace

Prvnim krokem, jak podpofit navstévnost a popiipadé prodej sluzeb je webova SEO
optimalizace. Pozice zobrazeni webu pii zadani slova okna do vyhledavace, je velmi Spatna.
Pravdépodobnost, ze zdkaznik se pti hledani tohoto slova, dostane na nase webové stranky
je prakticky nulova. Na testovany web se dostane, az po prochazeni desitek stranek a tak je
velmi obtizné v zavislosti na provedenych zménéch, dosahnout jedné z ptednich pozic.
Navic v tomto oboru stavebnictvi, v kategorii prodeje oken a dvefi panuje velka konkurence.
Produkt nasi spolecnosti je bézného charakteru, neplati zde zadna unikatnost produktu, a tak

bariéry pro vstup jakékoliv jiné spole¢nosti do tohoto odvétvi nejsou nepiekonatelné.

Webova SEO optimalizace je velmi slozity proces, piesto kazdy zadsah do webu, ktery
prinese urcité zlepseni a posun v ptickach vyhledavace je dalezity. Na tomto procesu je nutné
neustale pracovat, sledovat trendy a byt aktivni v tvorbé kvalitniho obsahu a pfedchazeni

zbyte¢nych chyb, které stranku znevyhodiuji.

Pfedem, nez si podrobné rozebereme jednotlivé zmény v ramci dané¢ho webu, je
nutné pfipomenout, ze vlastnik tohoto webu si nepieje ménit nijak zasadné vzhled stranky a
kazdou zménu je potieba pfedem konzultovat. Presto v uréitych ¢asti webu byla nalezena

shoda pro dosazeni spole¢ného zaméru.

Hned pfi tvodnim pohledu na stranky je nutné upravit firemni motto spolecnosti.
Piivodni motto, které znélo “nejen dievéna a hlinikova okna“, ptisobi velmi negativné a neni
vhodné marketingové napsano. Jako nahrada je pouZzito spojeni “vice nez dfevénd a
hlinikova okna”, které zni lépe a mnohem pozitivnéji. Déle na Gvodni strance nazvané O
nas, je prili§ mnoho textu, ktery zdkaznika spiSe unavuje a navic ne ¢asto, jsou dané souvéti
napsané gramaticky spravné. VSechny tyto drobné detaily zdkaznika odrazuji a poukazuji na

neprofesionalitu prodejce. Text ma byt vystizny a poutavy na prvni pohled.
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Samotny vzhled stranek, tedy volba menu a jednotlivych ovladacich prvkl by mohla
byt také lépe zpracovana, nicméné vlastnik webu shledavd web jako piehledny a
odpovidajici. Ohledné vzhledu tedy nebyly provadény zadné zasahy. Zakladem spravného
SEO je 1 korektné nazvané stranky. Pii detailnim prohlizeni shledavame chybu v nazvu
stranky Reference, kterd je pivodn€ nazvana Referenc. Dale je nutné, aby mél zékaznik stale
pted o¢ima kontakt na prodejce, ten je nasledn¢ umistén do spole¢né hlavicky webu v horni
Casti.

Posledni bodem je vytvoreni odkazu na nové Facebookové stranky. Umisténi ikony

Facebook a do né&j vnofeného odkazu na Facebookovou stranku webu, mize zakaznik vidét

napiiklad fotografie pfedchozich projektl a tento obsah sdilet na svém profilu.

4.2.2 Google AdWords

Oproti piedchozi webové SEO optimalizaci, ktera spociva piedev§im Vv upraveé
stavajicich webovych stranek, je dalsi moznosti zvySeni navstévnosti, placena reklama ve
vyhledavacich (SEM). V ramci této Cinnosti byl zvolen marketingovy nastroj Google

AdWords, ktery je navic velmi jednoduché propojit s dosavadnim uctem u Google Analytics.

Po zaregistrovani uctu AdWords, vyplnéni platnych udaji o firmé¢ a zadani
fakturacnich udaji, je zapotiebi vytvofit vzhled reklamni sestavy. Pfi tvorbé jsme omezeni
pfedem danou strukturou a poc¢tem znaku v jednotlivych fadcich. Vysledna sestava nakonec

ziskala tento konecny vzhled.

Obrazek 7 - Vzhled reklamni sestavy na Googlu

Dievéna a hlinikova okna

Hlinikové plastové dfeveng produkty

Zdroj: http://www.google.com/adwords
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Dale je potieba nastavit kli¢ova slova a s tim i souvisejici rozpocet kampané. Jako
klicova slova, ktera zakaznika ptivedou na vytvotenou reklamu a nésledny web, byla pouzita
tato: okna, hlinikovéa okna, plastova okna, plastova okna, prodej oken, okna a dvefe a okna
praha 7. Pti vybéru klicovych slov je AdWords schopen zhodnotit stav popularity
jednotlivych slov. VSechna zminéna slova hodnoti jako zptisobild, tedy vhodna k umisténi
do kampané. Byl navrh i pro ptidani klicovych slov, okna woodal, ale ten AdWords
vyhodnotil jako nizko objemovy a nevyhovujici, proto byl ze sestavy odstranén. Finanéni
poplatek pro zahéjeni kampané byl vlozen ve vysi 500 K¢ a rozpocet byl nastaven do vyse
60 K¢/den. Maximalni cena za proklik se tedy rozpocetla mezi vSechna kli¢ova slova na

castku 8,67 K¢.

Souhrnné lze tedy fici, ze v ptipadé zobrazeni nasi reklamy, na zaklad¢ hledaného
slova v Googlu, si za jeden proklik zauctuje 8,67 K¢, piicemz v momenté, kdy je vyCerpan
denni rozpocet 60 K¢, prestane Google nasi reklamni sestavu zobrazovat. Pro ovéteni
funkénosti bylo zadano slovo okna do vyhledavace Google. Inzerat byl zobrazen hned na
prvni strance, ovSem relativné nizko (viz obrazek €. 9.). Tato pozice se odviji od vySse Castky,

kterou jsme ochotni zaplatit za zobrazeni.

Obrazek 8 - Printscreen vyhledavani slova okna na Googlu

Google  okna = IE

Plastova okna - sleva 69%

VyuZijte slevu aZ 80 %
w domasti cziokna-se-slevou =
cenua

Zwotnost
9 Mijmské 3510

Plastova okna - Sleva 62% - Akce plati pouze do 28.2.2015
ok wa-okna ~ 800 100 424

Plastova okna - Zimni ceny a montaZ zdarma
wan 1y -

adice vjroby
Trojsko SotarProfi - Kalkulace zdarma - Referance naii price - Skavy a akce

Okna Vekra - plastovd okna, dfevéna okna, eurookna, dvefe

i okna a hiinikovi okna

Nae produkty - Plastovi okna - Obchodni zastoupeni - Interiérové dvefe

Roto stfeni okna | Viroba oken a rolet do stfeSnich oken ... Levna okna od PKS Okna
. phsokna cz/ =

Okna Praha | Dfevéna okna i okna z plastu Dfevéna okna Slavona
wwiw.prshs-okna.c2/ = wevew slsvons.c2f =

Kvalitni dfevéng okna za nefepsi ceny. Okna z plast od kalitniho dodavatele v Extr

Praze.

OKNA_EU - Plastova okna, hlinikova a dievéna okna
www.

Zdroj: autor prace
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V tuto chvili vidime fungujici reklamni sestavu od AdWords, ktera je pln€ spusténa
a je pravidelné zobrazovéna ve vyhledavaci. Jeji kone¢ny vliv na navstévnost a trzby

spole¢nosti Woodal s.r.0., budou vyhodnoceny v kapitole s vysledky.

4.2.3 Sklik

V praktické casti byla pro srovnani s Google AdWords spusténa i kampan v néstroji
Sklik od internetového ceského giganta Seznam.cz. Aby bylo porovnani co nejvice
srovnatelné, byla nastavena podobna klicova slova (okna, plastovd okna, hlinikova okna,
dfevohlinikové okna) a denni rozpocet v tomto piipadé dosahoval ¢astky SOK¢ denné, tedy
o 10K¢ méné nez v piipadé AdWords. Reklamni sestava ma velmi podobny vzhled, jak je

vidét na nasledujicim obrazku ¢.10.

Obrazek 9 - Vzhled reklamni sestavy na Seznam.cz

Woodal

Vice neZ drevéna a hlinikova okna
Vysoka kvalita a osobni pfistup
www.woodal.cz

Zdroj: http://www.sklik.cz/

Pti zadani slova okna do vyhledavade na Seznam.cz se reklamni sestava objevila na
druhé strané vysledkd, v horni ¢asti obrazovky. Pokud maji byt v Google Analytics fadné
oznaceny navstévy z Skliku, je nutné provést tpravu cilové adresy URL pomoci néstroje
URL builder. Pokud totiz tak neucinime, budou zobrazeny ve zdrojich jako
c.imedia.cz/referal. Ke spravnému feSeni je potfeba nastavit v administraci Sklik Gctu,
vlastnosti kampan¢, reklamni sestavy a v nabidce inzeraty upravit cilovou URL adresu.
Upravou té pivodni, ve tvaru http://www.woodal.cz/ na nové ziskanou od URL Builderu,
ziskame, ze v Google Analytics budou navstévy zapsany ve tvaru Sklik/PPC. Kampar na
Skliku probihala rovnéz po dobu 14 denniho testovaciho obdobi. Jeji i¢innost bude popsana

ve srovnani s dal§imi kampanémi v kapitole s vysledky.
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4.2.4 Facebook

Treti testovaci kampan je spusténa na socialni siti Facebook, ktery také nabizi i

moznost reklamy pro danou Facebookovou stranku nebo konkrétni web.

V ramci naSeho testovani byla na Facebooku vytvotfena stranka Woodal. Po jejim
zaregistrovani, vyplnéni kontaktnich informaci, okruhu preferovanych uzivatelii a nahrani
fotografii s produkty spole¢nosti, je nejen dilezity obsah a jeho aktualizace, ale samoziejme
propagace Vv ramci Facebooku. To znamena ziskat uzivatele, kterym se dand stranka libi a
ktefi svoji aktivitou ji dale roz§ifi mezi svoje okoli pratel. Zacatky vytvoteni takové skupiny
jsou viceméné podobné. Kazdy administrator nejprve rozsiii skupinu mezi své piatele a
znamé, a pokud je tento krok nedostate¢ny nebo pfili§ pomaly, nabizi Facebook moznost
ziskani novych uzivatelt, kterym se tato skupina bude libit. Pokud o tento krok mame zajem
je moznost v nastaveni stranky vybrat moznost Propagovat stranku. Po této volbé se ndm
zobrazi nasledujici nabidka (obrazek ¢.11), kde jsme povinni zadat potfebné tidaje pro

chystanou kampan.

Obrazek 10 - Nastaveni kampané na Facebooku

Ziskani vice oznaceni stranky jako To se mi libi

VIVYUIU, YUTUIC 1 URCIHIV SUTUIISITN

Woodal
WoodAl
Nabizime komplexni sluzby v oblasti vypini stavebnich otvord, véetné Vybrat okruh uzivatelu
Sirokého sortimentu o
Umisténi Mésta ¥ Prague, Czech Republic
Zajmy
Vék 2N v |- 65+ ¥
Pohlavi “ Muzi Zeny
Woodal
Stavebni sluzby a dodavky & Tato strénka se mi iibi Zvolit rozpocet

Toto se libi 1 osobé

Dennirozpocet | 25 00 K&

v 25,00 K¢
49,00 K¢ my ukonéi.
123,00 K&
. 246,00 K& ‘ - :
£+ | Podminky a ujednan I

Zdroj: https://www.facebook.com/woodalsro
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Zadame umisténi hledanych uzivatell, vytvofime seznam z4jmu, na zékladé¢ kterych
bude Facebook doty¢né uzivatele oslovovat, jejich v€kové rozmezi a pohlavi. Dale je
dalezité¢ zvolit spravny rozpocet kampané. Pokud si vysta¢ime s 2-7 ziskanymi uzivateli
denné, uctuje si Facebook 25K¢ denné. Vyslednad cena se pak odviji od poctu dni dané
kampané. Pokud mame neomezené finance, nebo chceme opravdu masivné rozsitit okruh
ziskanych piiznivci stranky, je moznost nastaveni vlastniho rozpoctu. Napiiklad za ¢astku
1000 K¢ denné mizeme denné ziskat 64-256 uzivateli. Vysledek kampané bude podrobné

popsan v kapitole s vysledky.

4.2.5 Katalogovy marketing

Dalsim prvkem, jak zlepsit navstévnost a ptilakat nové zakazniky je registrace firmy
Woodal s.r.o. do internetovych katalogti. Na vybér jich je mnoho, ale pro Gcely praktické
Casti byly vybrany dle uvaZeni nejvice navitévované, a to Firmy.cz a ABC Ceského
hospodarstvi. Firmy.cz patii pod Cesky vyhledava¢ Seznam.cz a vykazuji vysoka Cisla
navstévnosti. Zaroven i kombinuji moznost placené i bezplatné inzerce. To samé plati i o
druhém zvoleném a tak bude zajimavé posoudit jejich vliv na vyslednou navstévnost webu

Woodal.

4.2.5.1 Firmy.cz

Registrace do portalu Firmy.cz je velmi jednoducha. Po zadani URL adresy
http://www.firmy.cz, klikneme na odkaz Pridat svou firmu zdarma. Po vyplnéni jednotlivych
udajl o firmé a zafazeni firmy do poZadovanych kategorii se ndm zobrazi moZnost vytvoreni
kampané. Aby nas$ inzerat byl v nabidce dostate¢né viditelny, je potieba opét zaplatit za
prednostni pozice v katalogu. Na vybér je ze dvou moznosti, bud’ bude inzerat viditelny v
urcitych kategoriich, nebo na zakladé vyhledavani dle klicovych slov. Pro moznost placeni

téchto zvyhodnénych pozic je nutné mit ucet propojeny s penézenkou od Seznamu.

V naSem pftipad¢ jsem po doplnéni financnich prostfedkd do penézenky, rozvrhl

zobrazeni firmy Woodal s.r.o. do tfech kategorii a to Prodej a montaz plastovych oken,
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Prodej dievohlinikovych a plastohlinikovych oken a Prodej oken a dvefi. Pro prvni dvé
kategorie byla pfifazena ¢astka 10 K¢&/den a pro kategorii Prodej oken a dvefi 15K¢/den.
Vyhledavani na zaklad¢ klicovych slov jsem v tomto pfipad¢ nenastavoval. Souhrnnou denni

¢astku a prehled kategorii je vidét na nasledujicim obrazku €. 12.

Obrazek 11 - Pfehled nastavenych kategorii na Firmy.cz

Woodal s.r.o.

35,00 0,00

N Prodej a montaz plastovych oken

M Prodej dievohlinikovych a
plastohlinikovych oken

M Prodej oken a dvefi

Zdroj: https://admin.firmy.cz/kampan/

Vyse uvedeny obrazek je zvetejnén nejen za ticelem piehledu rozvrzeni jednotlivych
kategorii, ale 1 zajimavou funkci, diky které miiZeme okamzit¢ vidét, na jaké pozici ve
vyhledavani se budeme nachazet pii urcité castce. Jak je vidét, napiiklad pro kategorii Prode;j
oken a dvefi jsme v celorepublikovém méfitku na 73. pozici, v Prazském kraji uz na 12.
pozici a pro konkrétni Prahu 7 na 1. pozici. S odkazem na nasledujici Cisla je tedy nutné
promyslet si efekt dané kampané a dle dostupnych prostfedkti podle toho zafinancovat

inzerci.
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V ramci testovani riznych finan¢nich prosttedkl byla zpracovana nasledujici tabulka
¢.1, ktera ndm mize mnohé napovédét o konkurenci v daném regionu a dalSich

geografickych oblasti.

Tabulka 1 - Test konkurence na zakladé finan¢ni ¢astky

Castka Praha 7 Praha Cela CR
10 K¢ 1 22 110
20 k¢ 1 11 58
21 k¢ 1 9 54
25 ké 1 9 40
50 ké 1 8 15
100 k¢ 1 3 7
800 k¢ 1 1 1

Zdroj: autor prace

Z vyslednych ¢isel je patrné, ze je nutné pfi rozmysleni nad financovanim kampané
zvazit vSechny okolnosti a dostupné finan¢ni prostfedky. U minimalni ¢astky 10 K¢ nelze
ocekavat pftili§ vyhodnou pozici, ale piesto mize V jistych okolnostech postacit. Z ¢isel
vyplyva, Ze pti celorepublikovém srovndni se bude spole¢nost nachazet na 110. pozici a
Vv Prazském kraji na 22. pozici. Zajimavé jsou i rozdily mezi ¢astkou 20K¢ a 21K¢. Rozdil
jediné koruny nam dokéze zlepsit v Praze pozici az o 2 mista. Naopak pii zadani maximalni
ptipustné ¢astky 800 K&, mame takika jistotu, ze budeme, jak v Praze, tak i v celé CR na
prvnim misté. Takova ¢astka uz ale neni pro danou spole¢nost rentabilni a v koneéném
zuctovani by se ukézala velmi prodélecnd. Za zminku stoji rovnéz i to, Zze konkurence na
Praze 7 v tomto odvétvi neni pfili§ vysokd. Bez ohledu na vysi zadané Castky, budeme vzdy

na prvnim misteé.
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4.2.5.2 ABC Ceského hospodaistvi

Jako alternativu k placenému serveru Firmy.cz jsem se rozhodl zaregistrovat web i
na bezplatné strance ABC Ceského hospodafstvi. Piestoze ohlasy na tento server jsou spise
rozporuplné, bylo praci otestovano, jaky miize mit pro nés vliv pfidani do jejich katalogu.
Po zadani URL adresy http://www.abc.cz, je vybrana moznost Pridejte se zdarma a pro
zaregistrovani, zvolime moznost Firemni prezentace. Po zadani vSech tidaji o firmé, je nutné
¢ekat nckolik dni na schvéleni zadanych tdaji. Po schvaleni udaji a jich ovéfeni
provozovatelem katalogu dojde k nabizeni produktt. Jaky vysledny vliv ma néktera ze
zminénych metod na celkovou navstévnost, bude podrobné analyzovano ve vysledcich

praktické Casti.
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5 Vysledky a diskuse

Ziskan¢ vysledky z praktické casti budou v nasledujici kapitole postupné
analyzovany. Tato kapitola se predev§im zameéfeni na srovnani pired a po provedenych
upravach a spusténim kampani. Srovndna nebude pouze samotnd navstévnost a ptichod
novych navstévniki, ale také samotny vliv jednotlivych kampani, pocet splnénych cild,

ekonomicky dopad a detailni rozbor vV ramci poznani svého zékaznika.

5.1 Porovnani navstévnosti a piehled zdroju

Na webové stranky byl implementovan métici kod dne 20. 11. 2014. V této kapitole

bude analyzovana zména v navstévnosti pied a po provedenych zménach.

5.1.1 Stav pied upravou webovych stranek a spusténim kampani

Na nasledujicim grafu je zaznamenana pomoci ndastroje Google Analytics,

navstévnost v obdobi od 20.11.2014 — 17.2.2015.
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Graf 1 — Prehled publika z obdobi 20.11.2014 — 17.2.2015

Ptehled publika

E-mail  Exportovat~ Phaatnapansl  Zvatxa

o Wechny navitévy

20.11.2014-17.2.2015

-

+ Piidat segment

Wira okamzitého opusténi % nowjch navatéy
40,39 % 29,06 %

A M aan | Ak A i MUV

Piehled
NawsRvy | ¥E. Vybraimeim Kazdouhodinu | Den | Tyden | Mésic
» Nevitivy
10

s2014 ieden 2013 unar 2015

W Returing Visitor B New Visitor

NévEtévy Uzivateld Zobrazeni stranek Poget strének na 1 névitévu Prim. dobs trvani névitévy
203 59 1013 4,99 00:04:26
NSV WWEVISLY LR ST SRSV |V T RO Y W R | X N Y Y

Zdroj: http://mww.google.com/analytics

Do 17.2.2015 nebyl proveden autorem této prace zadny zasah na webovych

strankach, ani nebyla spusténa zadna reklamni kampan. Graf ¢. 1 ukazuje hodnotu veskeré

navstévnosti. Rozpis jednotlivych zdrojt je uveden v tabulce €. 2.

Tabulka 2 - Seznam zdroju

Akvizics Chovani
Zdro] ! madium
& Mira okamiits ho Podat stranak na 1 Prim. doba trvani
NavEtivy % novych navitiv Noviudtvatals opudtani navitEva navitavy
203 59 - 40,39 % ~ 00:04:26
1. (direct) / (none) 100443926 %) 34,00 % 34(5 21,00 % 6.83 00:07-52
2. foum topiSR88a4a8 deradar.com / 62305 %) 0,00 % a0 21,84 % 1.10 00:00:10
3. google / organic 210,84 %) 50,00 % 11(18.54 8,00 % 7.05 00:02:47
4 zeznam/ arganic 1T (8.37 %) 70,58 % 122034 5,88 % .65 00:02:24
5. ilovevitaly.com / referral 1 (043 100,00 % 1159 100,00 % 1,00 00:00:00
G, |facebook.com / referal 1 {043 100,00 % 1159 0,00 % 10,00 00:01:55

Zdroj: http://www.google.com/analytics

Za toto obdobi, které v poctu dni trva rovnych 90, navstivilo stranku 203 uZivateld.

Pfi podrobnéj$im rozboru ovSem zjistime, ze realny pocet navstév je daleko nizsi.
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100 navstév nazvanych (direct)/(none) pochazi z piimého zadani URL adresy do
internetového prohlizece. Tyto navstévy jsou naprosto relevantni a jednalo se o navstévniky,
ktefi byli nékym zptisobem piimo odkéazani nebo jinak informovani o webovych strankach
a predem URL adresu znali. Druhym nejvétSim zdrojem, ktery pomérné vyznamné zvysil
hodnotu navstévnosti je zdroj forum.topic56996489.darodar.com/referal. Tento zdroj ovSsem
nepiedstavuje zadné realné navstévniky, nybrz se jedna o tzv. black hat SEO spam. Jde 0
klasicky spam, ktery nds svym zaddnim odkazuje na jiné internetové stranky za ucelem jejich
navstévy v ramci jiz zminéného affiliate marketingu. Odkazované stranky jsou obvykle e-
shopy a je potieba byt na pozoru pfed mallwarem, ktery se mize na téchto strankach
vyskytovat. Tyto hodnoty navstévnosti tedy o ni¢em nevypovidaji, a pokud chceme mit
realné hodnoty navstévy, je nutné vytvofit filtr v Google Analytics, ktery nebude dany zdroj
do prehledt zapocitavat. Pfed takovymito zdroji se vSak nelze pfili§ G€inn€ branit. Vyskytuji
se v ruznych formach a obvykle zablokovanim jednoho, je pouze kratkodobé feSeni a brzy
se objevi ve zdrojich dalsi, v trochu jiné formé. Dal$im typem spamu je zdroj na paté pozici,
nazvany iloveitaly.com/referal. Jedné se o naprosto stejny piipad spam navstévy. Zbyvajici
zdroje pochazi z organického vyhledavani na vyhledavacich Google a Seznam na zakladé
zadani kli¢ovych slov. Posledni zdroj v tabulce je svym mnozstvim nepfili§ podstatny, ale

platny udaj generovany piechodem z Facebookovych stranek.

Pokud bychom méli shrnout namétené hodnoty, jedna se ve vysledku o pouhych 140
navstév béhem 90 denniho obdobi, pficemz 100 z nich pfislo na stranky pfimym zadanim
URL adresy a zbytek z internetového vyhledavani. Hodnota navstévnosti je tedy velmi nizka

a je naprosto nevyuZit potencial propagace webovych stranek.

Dal$im udajem je podil novych a vracejicich se navstévnikii. Za dané obdobi bylo
naméfeno pouze 59 novych navstévniki a 144 bylo vracejicich. To ndm ukazuje, Ze vétSina
navstév pochazelo od navstévnikil, ktefi stranky jiz znaji a také mohlo byt ¢islo zkresleno

pfistupy, spojené s tvorbou a naslednymi Gpravami administratorem webovych stranek.
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5.1.2 Stav po upravé stranek a spusSténim kampani

Na zakladé provedené SEO optimalizace a spusténi reklamnich kampani, doslo
K rapidnimu vzristu navstévnosti webovych stranek. Uprava webové stranky a vytvofeni

kampani probéhlo v nasledujicim obdobi, tedy od 18.2.2015 — 13.3.2015.

Graf 2 — Prehled publika z obdobi 18.2.2015 — 13.3.2015

Ptehled publika 18.2.2015-13.3. 2015

E-mall  Exportovat = Phdastnapanel Zkratks -
O Véechny navitévy + Piidat segment
Frehled

Naviitvy | VS Wybratmetrio Kakdou hodinu | Den | Tyden | Mésk

® Navitévy
30

22.2 i3 53

W New Visttor M Returning Visitor
NéwStévy UZivatel Zobrazeni stranek Podet strének na 1 névitévu Prim. doba trvani névatévy

225 166 931 4,14 00:02:55
NP, o SR BN, ) PN OO,V U I VU SRy [ SR
Mira okamzitého opuftén % novych navitéy

36,00 % 68,00 %

AN | AT,

Zdroj: http://www.google.com/analytics

Nameétené hodnoty ndm potvrzuji stoupajici miru navstévnosti. Za dané obdobi, které
trvalo v ptepoctu 24 dni, se hodnota navstévnosti vysplhala na ¢islo 225. Na grafu mizeme
vidét i dalsi tdaje, jako naptiklad pocet stranek na 1 navstévu, ktery je na hodnoté 4,14 nebo
primérnou dobu trvani 1 navstévy s casem 2:55 minut. Zasadni je také tidaj o naristu novych
navstév, ktery dosdhnul hodnoty 68%. Jde o 154 novych uZivateld a 71 vracejicich.
V ptedchozim piipadé bylo z celkového poctu 203 navstév novych pouze 59. Na tabulce ¢.

3 jsou uvedeny veskeré zdroje z tohoto obdobi, které budou postupné rozebrany.
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Tabulka 3 - Seznam zdroju/médii z Google Analytics

Akvizics Chovanl
Zdng] ! médium
Mira okamitenc Podst atransk na 1 Prim. doba trvant
NavEtdvy + % novychnavitiv Nowiukivatals opudtini naytiva navitdvy

225 6844% 154 36,00% 414 00:02:55

1. google ! cpo T6{33.78 BB.16 % 53,85 % 388 00:01:18
2. ([direct) / (none) DBj25.78 % 30,00 % 231234 % 24,14 % 4,83 000542
3. google/ organic 21 333 % 78,18 % 18(10.39 % 476 % 4,00 00:02:08
4. bydleni.idnes.cz / referral 11 {4.89% 100,00 % 17 0,00 % 682 00:02:26
5. facebook.com / referra 9 [4.00 % 2222 % 2 11,11 % 4,78 00:02:33
5.  humanorightswatch.org £ referrsl B (3.56% 0,00 % 0 (0,00 % 87.50 % 1,12 00:03:12
7. Skiik/ PPC B {3.56% 100,00 %% B ys19% 62,50 % 2,12 00:00:31
B. firmiy.cz J referal T (3.11% 7143 % 5(325% 0,00 % 343 00:01:28
8. c.imedia.cz / refersl 5(2.22% 100,00 % 5 20,00 % 3,00 00:01:25
10.  Ifacebook.com / referral 5 [2.22% 40,00 % 2 0,00 % 820 00:14:19
11.  =seznam / anganic 4 {1.78% 100,00 % 4 {250 % 50,00 % 325 00:01:10
12.  hobby. blesk.cz | refarral 3 1.33% 55,57 % 2 100,00 % 1,00 00:00:00
13. ibazer.cz / refersl 3 133% 56,67 % 2 3333 % 5,00 00:02:02
14. blesk.cz / refemal 2 [0A3% 100,00 % 2 100,00 % 1,00 00:00:00
15. googleads. g.doubleclick.net / referral 2 {0897 100,00 % 2 100,00 % 1,00 00:00:00
16. sbeceds.abc.cz / refemsl 1({044% 100,00 % 1{055% 0,00 % 2,00 00:00:10
17. google.com J referrsl 1 [044% 100,00 % 1 (065% 100,00 % 1,00 00:00:00
18.  Im.facebook.com / refers 1(044% 100,00 % 1 {055 % 0,00 % 2,00 00:00:28

Zdroj: https://lwww.google.com/analytics/web/?hl=cs&pli=1#report/trafficsources-all-traffic/

Jednotlivé zdroje jsou sefazeny na zdklad¢ hodnoty z celkového podilu navstév.

Zdroj ¢.1 —google/cpc — 76 navstév. Reklama ziskana z kampané Google AdWords.

Zdroj ¢.2 —direct/none — 58 navstév. Pfimé zadani URL adresy do internetového prohlizece.

Zdroj ¢.3 — google/organic — 21 navstév. Bézné vyhledavani v Google. Vliv webové SEO

optimalizace. Stranka se bezplatné zobrazila na zaklad¢ hledani klicového slova.

Zdroj ¢.4 —bydleni.idnes.cz/referal — 11 navstév. Atypické navstévy, které by nasvédcovaly

tomu, Ze jde o dalsi spam, nicméné mira okamzitého opusténi ani typ stranky tomu pfilis

nenasveédcuji.

Zdroje ¢.5, ¢.10, ¢.18 — 15 navstév. Kontakty z Facebookové skupiny, liici se piistupem

jiného zafizeni. (PC, mobil, tablet)
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Zdroje ¢.6, ¢.12, ¢.13, ¢.14, ¢.15 — 16 navstév. Spam, odkazujici na jiné stranky. Pfi
identifikovani téchto pfistupti ndm muiize napovédeét i hodnota miry okamzité opusténi, ktera

je ve vétsing téchto piipadé na hodnoté 100%.

Zdroje ¢.7, €.9 — 13 navstév. Navstévy ziskané z nastroje Sklik. Tyto hodnoty jsou velmi
rozdilné oproti hodnotam ziskanym ptimo z Skliku, ktery vykazuje hodnotu 35. Rozdil miize

byt v odliSnosti méteni ziskanych zapisi.

Zdroj ¢.8 — firmy.cz/referal - 7 navstév. Ziskané prokliky z katalogu Firmy.cz. Hodnota se

1i$1 oproti namétené o jednu jednotku. Jde o rozpor hodnot v disledku rozdilnosti méteni.

Zdroj ¢.11 — seznam/organic — 4 navstévy. Bézné vyhledavani na Seznamu. Vliv SEO

optimalizace.

Zdroj ¢.16 — abeceda.abc.cz/referal — 1 navstéva. Ziskana navstéva z katalogu ABC.

5.2 Sila jednotlivych kampani

5.2.1 Google AdWords

Pokud né&jaka kampan byla nejvice Gispé$na a dokazala na webové stranky Woodal
S.1.0. privést nejveétsi pocet navstévnikil, pak vit€ézem se stal Google AdWords. Kampan byla

zahdjena 25.2.2015 a ukonc¢ena 11.3.2015.

Graf 3 — Casovy priibéh kampané Google AdWords

Véechny online kampané Vlastni: 25. 2. 2015 -11. 3. 2015~

Kampané Reklamni sestavy Nastaveni Reklamy Kli¢ova slova Rozifeni reklam Dimenze
Véechny kampané kromé odebranych - Segment ~ Filtr ~ Sloupce ~ 1~ E2 Q, Zobrazit historii zmén

M Prokliky ~ —  Zadné ~ Denné ~

12z

e

Zdroj: http://www.google.com/adwords

45



Graf ¢. 3 zobrazuje ¢asovou osu, na které je den po dni zachycen pocet ziskanych
proklikd, tedy navstév nasi webové stranky na zdklad¢é kliknuti na reklamni sestavu
vV Googlu. Hodnota 76 je velmi vysokd a vzhledem k délce kampani, nam AdWords
pramérné ziskal pfes 5 novych navitévnikd denné. Cislo mohlo byt daleko vyssi, pii
nastaveni vétSiho denniho limitu. VynaloZzené finan¢ni prostfedky na tuto kampai byly ve
vysi 600 K& AdWords tézi z jednoduché propojitelnosti s Analytics a z podobnosti jejich
prostiedi. V momenté, kdy si uzivatel zvykne na prostfedi Google Analytics, orientuje se
vV AdWords velmi snadno. VSechny potiebnd nastaveni jsou piehledn¢ uspotradana
vV nabidkovém menu, a tak neni problém pii jednotlivych upravach nebo zménach kampang,

nalézt potiebné volby.

Pokud je v Ceské republice trh rozd&len na uZivatele, ktefi hledaji na Googlu a na
uzivatele, ktefi hledaji na Seznamu, pak 1ze obecné fici zavér, ze nasi zakaznici patii do té

prvni kategorie.

5.2.2 Sklik

Cesky ekvivalent od Seznamu ke sluzbé AdWords nazvany jednoduse Sklik. Jeho
popis a prubch nastaveni jiz netfeba rozebirat a proto bude nyni analyzovan jeho vysledny
vliv na testované stranky. Kampai na Skliku byla zahdjena 23.2.2015 a ukoncena 11.3.2015.

Financni prostfedky byly vkladany ptes systém PenéZenka v konecné vysi 500 K¢&.

Graf 4 — Casovy priibéh kampané Sklik

2322015 11.3.2015

Prokiiky Zobrazeni CTR CPC O Cena Pozice @
35 22688 0,15 % 11,55 K& 404,1 Ké 3,1
—_—

. \/ S N~ SN

Zdroj: http://lwww.sklik.cz/
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Cervenou barvou jsou zobrazeny prokliky a oranzovou pocet zobrazeni nasi reklamy
uzivatelim beéhem vyhleddvani. Béhem spusténi kampané jsme ziskali celkem 35 proklik,

Google Analytics nam jich zaznamenal pouze 13.

Rozdilné hodnoty v méfeni byvaji zpisobeny dvéma zplsoby. V prvnim piipade se
muze jednat o chybné zapisy v méfeni, ovSem vSechny chyby by mély byt v tomto procesu
méieni oSetfeny. V druhém piipadé a zaroven tim nejvice Castym divodem rozdilnych
hodnot je pouzivani jinych metodik meétfeni Skliku oproti Google Analytics. Lisi se
pfedevS§im svymi pravidly zdznamu, jako napiiklad platnosti soubor cookies, typem
cookies, zdrojem konverze nebo rozdilnosti mezi navstévy a prokliky. Google Analytics
zaznamenava konverze dle navstév, zatimco Sklik dle proklikl. Svoji roli v rozdilnosti
méfeni mize sehrat druh zafizeni. Je celkem znamou situaci to, Ze uzivatel si na firemnim
pocitaci najde pozadovany web, zaSle si odkaz do své emailové schranky a poté si v Klidu
domova podrobn¢ v daném obchodé¢ nakoupi. Takovyto udaj uz se vsak nepocita jako zdroj
z dané¢ PPC reklamy. Dale mohou nastat i chyby kviili paddu serveru, to miZe souviset i
s nestabilnim pfipojenim riiznych typi zafizeni. Uzivatel klikne na inzerat, zapocita se dany
proklik, ale mezitim muZe dojit k padu serveru a uzivatel se na dany web nedostane a Google
Analytics uz jeho navstévu nezapocitad. Také mize jeden a ten samy uzivatel nékolikrat
kliknout na inzerdt v kratkém cCasovém intervalu a Analytics zapocitaji pouze jednu

navstévu.

Nameétfenym datim tedy nelze stoprocentné véfit a je potfeba miti na paméti, ze jejich

hodnoty mohou byt vzdy zkresleny riiznymi faktory.

5.2.3 Facebook

Dalsi placena reklamni kampan byla vytvofena na Facebooku. Kampan trvala od
3.3.2015 do 14.3.2015. Na rozdil od dvou piedchozich (Google AdWords, Sklik) byla tato
kampai zkracena o zhruba tfi dny. Na vysledku a vérohodnosti testovani by vSak neméla
mit jeji délka zédsadni vliv. Po vytvofeni kampané a jeji propagace na Facebooku bylo

systémem osloveno celkem 1410 lidi, pficemz v podminkach propagace bylo Facebookem

47



slibeno ziskani 2-5 lidi denné, kteti doty¢nou stranku oznaci klasickym “To se mi libi”. Za

toto obdobi si Facebook nauctoval ¢astku 274 K¢&.

Graf 5 — Casovy pribéh kampané Facebook

[ @] a Neddvno dokonéeno 0,00 K& 273,64 K& Dnes #

3. biezen 2015 - 13, biezen 2015 +

24 1.410 1,18 273,64 K¢ 11,40 K&

Oznaceni stranky jako To se mi libi

Zdroj: https://www.facebook.com

Jak je z grafu ¢. 5 patrné, Facebook svij ukol splnil s vyjimkou jednoho dne, a to
10.3.2015. V tento den stranku nikdo z oslovenych neoznacil. Celkovy pocet ziskanych
uzivateli Facebooku je 24 a za jednoho uzivatele je u¢tovan prumérny naklad 11,40 K¢&.
Ptehled navstév z Google Analytics ukazuje trochu jiny pocet zdroju, pouze 16. Rozpor
Vv hodnotach je pochopiteln¢ zpisoben tim, Ze Facebookova stranka Woodal neni primarné
odkazovana na webové stranky, ale snazi se spiSe svym obsahem zviditelnit danou
spole¢nost na socialni siti a ziskavat nové potencialni zakazniky na zakladé sdileni. Celkovy
pocet uzivateld, ktefi stranku tuto sdili, je v soucasnosti pies 40 lidi. Toto ¢islo se
samoziejm¢ dale mliZe ménit. Dals§i uZivatele ziskala stranka sdilenim od oslovenych

uzivatell a také oslovenim pfatel autora této prace.

Celkovy efekt kampané je pomérmné obtizné méfitelny. Navstévnost Facebookové
stranky nelze méfit a mnoho uZivatelim nema potiebu prechédzet dale na webové stranky,
jelikoz vse podstatné je v ni uvetejnéno, véetn¢ kontaktl. Kazdopadné pocet ziskanych
uzivatelli mi nepfijde ptiliS vysoky za vydané finan¢ni prostfedky. Ale zalezi na kazdém,
jestli ma vyznam platit si na socialni siti propagaci stranek. SpiSe by méla slouzit jako dalsi
alternativa k webové strance, kde uzivatelé mohou fesit s prodejcem svoje dotazy a sami

pfidavat souvisejici obsah.

48




5.2.4 Firmy.cz

V ramci katalogového marketingu byla provedena registrace webovych stranek na
portalu Firmy.cz. Kampan byla zahdjena dne 20.2.2015 a ukoncena dne 6.3.2015. B&hem
této doby si Ize ovéfit jednotlivé prvky tvorby a pritbéhu kampané. Jak jiz bylo popsano
vyse, finanéni rozpocet byl nastaven ve vysi 35k¢/den a firma byla zatazena v katalogu do

ttech souvisejicich kategorii.

Graf 6 — Vysledna statisticka data z portalu Firmy.cz

297 13 8

Zobrazeni ve wysledku Zobrazenl detailu Prokliki na web

S021.2. Ut24.2. P427.2. Po2.3. Ct5.3.

Zdroj: htttp://admin.firmy.cz/statistiky

V ramci praktického testu jsme ziskaly tato vystupni ¢isla zndzornéna na grafu ¢. 6.
Portal Firmy.cz si na rozdil od jiz zminéného Google AdWords uctuje poplatky pouze za
zviditelnéni nasi firmy, nikoliv za konkrétni prokliky, které by se promitly 1 do vysledné
navstévnosti webu. Proto se muze zdat hodnota 8 proklikii na web, jako velmi nizka.

Vyvstava vsak otdzka, jakym zplisobem se navstévnici portalu Firmy.cz chovaji.

Dle ptedpokladu, typicky néavstévnik zada do vyhledavaciho pole pftislusnou
kategorii a zobrazi se mu vysledek hledani. Tento krok udélalo po dobu testovacich 14dnt
297 navstévnikt. V ramci dané kategorie s vysledkem hledani, zaujala dané navstévniky

nase webova stranka v pifipadé tfindcti zobrazeni. Pouze 13 navstévnikl z 297 zaujala naSe
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spolecnost. Tito navstévnici si nasledné zobrazili detail spolecnosti, kde jiz méli zobrazeny

zakladni udaje.

Obrazek 12 - Detailni nahled spole¢nosti

Woodal s.r.o.
Bubenska 1536/43, 17000 Praha, Holesovice

Naplanovat trasu

Web: www.woodal.cz “ Pfidat do oblibenych
Hodnoceni Ohodnotte firmu jako prvni # Nahlasit nepfesnost
Mobil +420 777 669 710 7 Sdilet detail

Email info@woodal.cz

Oteviraci hodiny:  Pondali 09:00 - 18:00

Utery  09:00 - 18:00
Stfeda  09:00 - 18:00
Ctvrtek  09:00 - 18:00
Patek  09:00 - 18:00
Sobota Zavfeno
Nedéle Zavieno

Nabizime komplexni sluzby v oblasti vyplni stavebnich otvord. V nabidce produktil
mame plastova, dievéna, dievo-hlinikova a hlinikova okna, dvefe a fasady, véetné
dodavky Sirokého sortimentu doplfikd a prisluSenstvi. ‘ﬂ,““["“

Zdroj: http://www.firmy.cz/detail/12924078-woodal-s-r-o-praha-holesovice.html

Na detailu spolecnosti se nachédzeji vSechny potfebné udaje a jiz v tento moment,
mohli navstévnici kontaktovat spole¢nost. Tento krok doposud neumi Google Analytics
zaznamenat, jelikoZz probiha stale mimo jeho pole piisobnosti. Zminénych 8 navstévnikd,
ktefi klikli na webovy odkaz spolecnosti, jiz ale zaznamenat dokazal. Jejich ¢innost na
strankach Woodal s.r.0. je zaznamenana ve vytvorenych cilech. Po prohlédnuti produktové
nabidky, navstivilo Sest zakaznikl stranku s kontakty a zbyvajici dva dokonce vyplnili

poptavkovy formular.

Zavérem vsak lze fici, Ze vzhledem K investované ¢astce 490K ¢ (35x14), Casovému
rozpéti a vyslednému efektu, se v porovnani s konkurenci ptili§ neosvédcil a je na konkrétni
spolecnosti, zdali vlozené naklady jsou pro ni spiSe ziskové nez ztratové. Je samoziejmé, ze
zajem a obecné navstévnost webovych stranek by byla vyssi, kdyby vynalozené finan¢ni
prostiedky byly mnohem ndkladnéjsi v rdmci denniho rozpoctu, to uz je ale otazka pro

konkrétni spolecnost a jeji propagacni finanéni moznosti.
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5.2.5 ABC Ceského hospodaistvi

Bezplatné zaregistrovani spole¢nosti Woodal s.r.o. do katalogu ABC Ceského
hospodafstvi neptineslo ve vysledku pfili§ mnoho navstév. Je otazka, zdali zaregistrovani do
tohoto katalogu nezputsobilo Sifeni spolecnosti 1 na jinych webech, ale Google Analytics
zachytil z adresy ABC pouze jednu navstévu za dané obdobi. Na druhou stranu, registrace a
vSe ostatni s tim spojené bylo bezplatné. Katalog ABC sice nabizi moznost zviditelnéni
naSeho inzeratu za priplatek, obecné€ vsak nelze nabrat dojmu, Ze tento katalog jiz neni pfilis
navstévovany a zakaznik pifi hledani urcité spolecnosti spiSe navstivi jiny konkurenc¢ni
portal. Také po zaregistrovani spoleCnosti do jejich databdze nam zacnou chodit
s dennodenni pravidelnosti do nasi schranky, emaily s reklamou na nabidku jinych inzerata.

Neni problém se vSak v nastaveni a¢tu od zasilani t€chto emailti odhlasit.

Od registrace do tohoto katalogu vsak nelze odrazovat. Piestoze se na internetu
objevuje mnoho ¢lankd, které tento portal nepftilis lichotivé hodnoti a stézuji si na obtézovani
ze strany jejich obchodnich zastupct, béhem testovani se nic takového nestalo a je jasné, Ze
pokud jsme provozovatel e-shopu nebo kterékoli webové stranky a chceme propagovat sviij

produkt, tak kazda takovato registrace je pro nas vzdycky prospésna.

5.3 Pi‘ehled splnénych cili a jejich ekonomicky dopad

Tato prace ma za cil byt nejen privodcem v oblasti webovych analytickych nastroju
a ukazat nam jejich vyuziti, ale také v ramci vytvorenych podnéti (SEO optimalizace,
kampang) ziskat pro firmu Woodal s.r.o. kontakty na zakazniky a zvysit jeji soucasné trzby.
K tomuto ucely byly vytvofeny dva cile a jejich UspéSnost je mozné vidét v nasledujici
tabulce ¢. 4. Do ziskanych cild nebyly zapocitany ty, pochazejici z pfimého zadani URL
adresy. Tyto cile totiz nejsou piimo vazany na podniknuté kroky a 1 pfestoze by se na né
nepiimo vztahovaly, obtizné by se tato ndvaznost s nimi prokazovala. Hodi se pfipomenout,
ze v ptipadé prvniho fadku, ktery ukazuje vliv SEO optimalizace jsou ndklady 0 K¢, nicméné
pokud bysme si vSak chtéli od jinych firem nechat zlepsit SEO nasi webové stranky,

vV zadném piipadé neplijde o nulové poplatky. SpiSe naopak, Gprava stranek, ktera ndm ziska
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stalejSi predni pozici ve vyhleddvacich je mnohem cenngj$i nez kratkodobé jednotcelové

kampang.
Tabulka 4 - Pi‘ehled spIlnénych cild
Néze Cil1 Cil 2 Ziskana Datum Datum  Finan¢ni
v Objednani Kontakty navstévnost spusSténi ukonfeni naklady
SEO 5 9 21 1822015 1332015  0K&
(Organic)
Google y
AdWords 4 13 76 25.2.2015 11.3.2015 600 K¢
Sklik 0 1 35 23.2.2015 11.3.2015 500 K¢
Facebook 7 9 15 3.3.2015 14.3.2015 274 K¢
Firmy.cz 2 6 8 20.2.2015 6.3.2015 490 K¢
ABC 0 0 1 21.2.2015 14.3.2015 0 K¢
Y 18 38 156 - - 1864 K¢

Zdroj: Google Analytics, autor prace

Bé&hem praktického testovani bylo vyplnéno v ramci prvniho cile 18 poptavkovych
formulait s konkrétnimi dotazy na prodejce a 38 uzivateli navstivilo stranku s kontakty.
Obsah poptavkovych formulaii nechtél provozovatel webovych stranek pfili§ specifikovat,
nicméné se jednalo veskrze o dotazy ke konkrétnim produktim, které v nasledné navaznosti
v urcitych pfipadech skoncily prodejem a instalaci daného zbozi. V daném obdobi byla také
veétsi navstévnost v holesovickém showroomu v Praze. Oproti pfedchozim mésicim byla
vys$8i zhruba o 30%. Na navstévniky nebyl vznasen dotaz, zdali pfisli na zakladé internetoveé
reklamy, nebo z divodu nastupu “stavebni” sezony, takze je velmi obtizné hledat v tomto

narlstu souvislost, nicméné vetsi zajem a navstévnost skutecné provozovna zaznamenala.

o 24

od nejmenované stavebni firmy, ktera poptavala zakazku na vystavbu 19 rodinnych domt.
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Finan¢ni hodnota se obtizn¢ specifikuje, ovSem svoji vys$i by mohla dosdhnout hranice 10
miliontt K¢, V soucasné dobé je ovsem stale v feSeni a na zakédzce jednaji zastupci

spolecnosti v jeji ziskani.

5.4 Vybér nejvhodnéjsi reklamni kampané

Pomoci vicekriterialni analyzy variant dojde k vybéru nejvhodnéjsi placené kampané
(do vybéru nebude zapocitana SEO optimalizace). (15) V tabulce ¢. 5 doslo ke slouceni
casového obdobi jednotlivé kampané a financnich nakladd. Vznikla tim spole¢na hodnota
Denni finan¢ni naklady, jejiz hodnoty vznikly podilem finan¢nich nékladi a poctu dni
kampané. Pro ptiklad, finan¢ni ndklady Google AdWords byly 600 K¢ a kampai trvala 15
dni. Vzijemnym podilem téchto hodnot nam vysly denni finan¢ni ndklady rovny 40 K¢.

Vysledné hodnoty byly zaokrouhleny na cel4 ¢isla.

Tabulka 5 - Upraveny pi‘ehled splnénych cila

Nazev cil1 Cil 2 Ziskand ﬁ]I)IZ‘I:‘é‘:ﬁ
Objednani Kontakty | navstévnost .

naklady
Google y
AdWords 4 13 76 40 K¢
Sklik 0 1 35 29 K¢
Facebook 7 9 15 23 K¢
Firmy.cz 2 6 8 33 K¢é
ABC 0 0 1 0 K¢

Zdroj: autor prace

K vybéru nejvhodnégjsi varianty bude pouzita metoda poradi. Ta je pouzivana za

ptredpokladu, Ze je pozorovatel schopen urcit pofadi dilezitosti kritérii. V prvnim kroku tedy

vvvvvv
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hodnotou 4, druhé nejdutlezitéj$i hodnotou 3 az po nejméné dulezité, které ziska hodnotu 1.

Konkrétni hodnoty dualezitosti kritérii jsou zobrazeny v tabulce €. 6.

Tabulka 6 - Hodnoceni dalezitosti kritérii

Nazev Kkritéria Hodnoceni | Vaha kritéria
Cil 1 - Objednani n=4 0,4
Cil 2 - Kontakty n=3 0,3
Ziskana navitévnost n=2 0,2
Denni finanéni naklady n=1 01
y 10 1

Zdroj: autor prace

Celkovy pocet pridélenych bodu pro vsechna kritéria je 10 Véhy se spocitaji jako
podil hodnoceni jednotlivého kritéria s celkovym poctem bodii. U nejdulezitéjsiho kritéria,
Cil — 1 objednani, kde je hodnota 4 je vysledna vaha 4/10 = 0,4. Tabulka ¢. 7 nam zobrazuje
jiz pfevedenou kriteridlni matici na matici pofadi bez doplnénych vah. Jednotlivym
Poté se jiz u jednotlivych variant pouze seCtou potadi a ta nejnizsi vyslednad hodnota je ta

nejvyhodngjsi. V tomto piipadé nam vysel jako nejvyhodné;jsi reklamni kampan Facebook.

Tabulka 7 - Matice poradi bez vah

) cil1 Cil 2 Ziskani Denni | o et L
Nazey Objednani | Kontakty | navstévnost finanéni oradi Pofadi
J niklady | P
Google 2 1 1 5 9 2.
AdWords
Sklik 5 4 2 3 14 3.
Facebook 1 2 3 2 8 1
ABC 5 5 5 1 16 4.

Zdroj: autor prace
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Tabulka 8 - Matice poradi s vahami

) cil1 Cil2 Ziskana Denni | et o
Nazev Objednani | Kontakt navstévnost finanéni ofadi Poradi
! y naklady P
Google 0,8 0,3 0,2 0,5 1,8 1.
AdWords
Sklik 2 1,2 0,4 0,3 3,9 3.
Flrmycz 1,2 0,9 0,8 0,4 3,3 2.
ABC 2 1,5 1 0,1 46 4.

Zdroj: autor prace

Z vypocitané metody potadi (tabulka ¢. 8), nam dle oekavani vysel na prvnim misté

portal ABC Ceského hospodafstvi.

Google AdWords a Facebook. Na druhém misté Firmy.cz, tfeti Sklik a nakonec katalogovy

Pokud bychom chtéli ovéfit si vysledné potadi u jiné metody vicekriteridlni analyzy

zobrazeno rozlozeni poctu bodi pro jednotliva kritéria a zaroven i vaha daného kritéria.

Tabulka 9 - Hodnoceni dileZitosti kritérii u bodovaci metody

Nazev kritéria Pocet bodu | Vaha kritéria
Cil 1 - Objednani 50 05
Cil 2 - Kontakty 30 0,3
Ziskana navitévnost 15 0,15
Denni finanéni naklady 5 0,05
5 100 1

Zdroj: autor prace

variant, je ve zkracené verzi pouzita jesté bodovaci metoda, ktera vychazi z jiz vypocitané
tabulky — matice pofadi bez vah. Pro stanoveni bodové ohodnoceni je pouzita tzv.

Metfesselova alokace, kdy je mezi jednotliva kritéria rozdéleno 100 bodi. V tabulce €. 9 je
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Tabulka 10 - Bodovaci metoda s vahami

) cil1 Cil 2 Ziskana Denni | o et L
Nazev Objednani | Kontakt nav§tévnost finanéni ofadi Poradi
! y naklady P
Google 1 0,3 0,15 0,25 1,7 2.
AdWords
Sklik 2,5 1,2 0,3 0,15 4,15 4,
Flrmycz 1,5 0,9 0,6 0,2 3,2 3.
ABC 2,5 15 0,75 0,05 4.8 5.

Zdroj: autor prace

V bodovaci metod¢ dopadlo vysledné poradi (tabulka ¢. 10) po Gpravé vah podobng.
Na prvnim misté se tentokrat umistil Facebook a Google AdWords na druhém. Tteti misto

patii serveru Firmy.cz.

5.5 DalSi ziskané udaje

V souvislosti s naméfenymi daty stoji za pozornost nejen hodnoty navstévnosti a
ziskanych konverzi, ale také dalSi udaje o poznéani vlastniho navstévnika, jaky internetovy

prohlize¢ pouziva, vékoveé rozmezi, geografie nebo jaky typ zatizeni nejcastéji vyuziva.

5.5.1 Geografické udaje

Z celkovych 225 navitév bylo 212 zaznamenano Ceské republiky. 2 navitévy
pochézely ze Slovenské republiky a zbyvajici ze Spojenych statii americkych, Ruska nebo
Britanie. Tyto navstévy dle jejich miry okamzitého opusténi lze povazovat za internetovy
spam. Google Analytics nAm umozniuje zobrazeni jednotlivych lokalit roztfidit podle mést

po celém svéte, viz nasledujici tabulka €. 11.
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Tabulka 11 - Seznam mést z Google Analytics

Akvizice Chowani

teste % novjch Novi ufivatelé  Mira ckamiitého ~ Pocetstranek oo o trvini

Navstvy © b eaa, opuséni nalmaEv avivy
68.44 % 154 36,00 % 4,14 00:02:55
1. Prague 100(44,44 % 59,00 % 50(38,31 % 21,00 % 5,30 00:04:28
2. Brno 18 (2,00 % 7222 % 13 844 % 27,78 % 2,94 00:01:39
3. Cesky Krumlov 8 (2,56% 0,00 % 0 (0,00 % 12,50 % 6,38 00:08:03
4. Samara 8 (3,56 % 0,00 % 0 (0.00% 8750 % 112 00:03:12
5. Plzen B (2,67 % 100,00 % 6 (3.00 % 50,00 % 2,33 00:01:06
6. Ceske Budejovice 4 (1,78 % 100,00 % 4 (2,80 % 25,00 % 425 00:00:31
7. Zlin 4 (1,78 % 100,00 % 4 2,80 % 50,00 % 375 00:00:28
8. Clomouc 4 (1,78 % 50,00 % 2 (1,30 % 0,00 % 6,50 00:01:26
9. Valasske Mezirici 4 (1,78 % 75,00 % 3 105% 75,00 % 3,50 00:00:35
10. (notset) 3 (1,32% 66,67 % 2 (1,30 % 66,67 % 1,33 00:01:11

Zdroj: Google Analytics

wewvr

Na uvedeném obrazku je vidét prehled nejcastéjSich mést, odkud byla stranka
navstévovana. Celkem Google Analytics zaznamenal 66 rozdilnych mést. Na prvni pozici
vidime samoziejm¢ Prahu, jelikoZ je zde sidlo firmy a reklama byla zamétena predevSim na
zékazniky z hlavniho mésta. Zbyvajici mésta s nejCastéjSim piistupem jsou graficky

zobrazena a netfeba je podrobné&ji analyzovat.

5.5.2 Rozdéleni dle pouzitych technologii

V kategorii Technologie mame v Google Analytics na vybér zobrazeni uzivatelti na
zakladé pouzitého prohlizece a operacniho systému nebo na zakladé poskytovatele piipojeni.
Pro nas je pfedevSim zajimava analyza prvni zminéna kategorie, kterd se da podrobné
specifikovat na skupiny dle pouzitého internetového prohlizece, operacniho systému,

rozliSeni obrazovky, barevného rezimu obrazovky nebo verze technologie Flash. Jako
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nejzajimavéjsi jsou skupiny s typem internetového prohlizece a opera¢niho systému. Na

dalsich tabulkach vidime zjisténé hodnoty.

5.5.2.1 Prohlize¢

v WO

Tabulka 12 - Seznam prohliZe¢i z Google Analytics

Akvizice Chovani
Frontizee % novjch Novi ulivatelé | Mira okamiitého = Focetstének | ooy oha trvdni
Navitewy © ¥ e R nainavEEve | vikuy

225 68,44 % 154 36,00 % 414 00:02:55

1. Chrome 97(42,11 % 58,76 % 57(37.01 % 34,02 % 496 00:02:59
2. Internet Explorer 572533 % 8421 % 483117 % 28,07 % 419 00:01.58
3. Firefox 33(14,67 % 78,79 % 26(16.88 % 36,36 % 2,94 00:03:20
4. Safar 22 @78 % 40,91 % 9 (584 % 54,55 % 3,68 00:05:14
5. Android Browser 90,00 % 9 (584 % 40,00 % 2,00 00:02:33
6. Opera 100,00 % 2 (130 % 50,00 % 2,00 00:02:08
7. Playstation 3 2 (0,89 % 50,00 % 1 (065 % 100,00 % 1,00 00:00:00
8. Safari (in-app) 2 (0,89 % 100,00 % 2 (130 % 50,00 % 3,50 00:00:28

Zdroj: Google Analytics

Ziskana tabulka ¢. 12 ukazuje platnost soucasnych trendi na poli internetovych
prohlizecti. Google Chrome si postupem ziskava na trhu stale vétsi podil, hlavné diky jeho
rychlosti, stabilité a vyborné propojitelnosti se sluzbami Google. Sesazuje tak z trinu
nedavného krale, Internet Explorer. Ten i dodnes stale t€zi z vyhody, Ze je soucasti
opera¢niho syst¢ému Windows a tak je vychozim prohlizeem v kazdém systému od
Microsoftu. Jeho dalsi vyhodou je kompatibilita s novymi prvky na webovych strankach,
podporuje Flash technologie, Javu a neni u n&j potieba zadnych specialnich nastaveni nebo
potieby doinstalovani technologickych rozsifeni. Tieti nejcastéjsi je Firefox, ktery pred
nekolika lety zazival velmi silné obdobi, ovS§em na tkor Google Chrome jeho pievaha

slabne. Prohlize¢ Safari se tyka hlavné uzivatelt operacniho systému od spolecnosti Apple,

ktery neni pfimym konkurentem pfedchozich jmenovanych.
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5.5.2.2 Operacni systém

Tabulka 13 - Seznam operac¢nich systémi z Google Analytics

1.

7.

Operaéni systém

Windows
Android

i0s
Macintosh
Linux
Flaystation 3

Windows Phone

Akvizice

% novych

Navstewvy & navEtEy

225 68,44 %

165(73,32 % 7152 %
30113,33 % 66,67 %
18 (8,00 % 44 44 %

6 (2,67 % 50,00 %
2 (0,89 % 100,00 %
2 (0,89 % 50,00 %
2 (0,89 % 100,00 %

Novi uzivatele

154

Chovani

Pocet stranek

Mira ckamzitého S
na 1 navstévu

opuiténi

36,00 % 4,14

29,70 % 458
5333 % 2.23
55,56 % 2.89
16,67 % 817
100,00 % 1.00
100,00 % 1.00
50,00 % 1.50

Prim. doba treani
navitévy

00:02:55

00:02:53

00:01:09

00:01:55

00:18:20

00:00:00

00:00:00

00:00:14

Zdroj: Google Analytics

Pro uplnost je zde uveden i seznam operacnich systémil, kde v tabulce €. 13 jasné

dominuje Windows se 165 navstévami.

5.5.3 Mobilni zarizeni

V celkovém piehledu bylo zjiSténo, Ze nejcastéji ndvstévnici piichazeli pomoci

klasického desktopového pocitace a notebooku, odkud bylo zaznamenano celkem 173

ptistupti. Z mobilnich telefoni 38 pfistupti a z tabletu pouze 14. Google Analytics umoziuje

ziskat spoustu informaci i o samotném zafizeni jako, jeho typ, pouZity operacni systém, sit

operatora nebo zptisob ovladani mobilniho zafizeni. Tyto hodnoty uz vSak pro nas nejsou

ptili$ zajimavé, nicméné naptiklad pii Gpravé webovych stranek pro konkrétni typ mobilniho

telefonu najdou své opodstatnéni.

59




5.5.4 Tok uzivatelu

Graf 7 — Tok uzivateli na webové strance

l:l = Fotatetni stranky 2 interakce 3. interakce
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Zdroj: Google Analytics

Velmi uzitecnou funkci je zobrazeni toku uzivatelll. Tato funkce ndm graficky
mapuje pohyb navstévnikili na naSich strankach. Na jejim zacatku vidime roztfidéné
uzivatele dle jednotlivych zemi (tuto volbu je mozné ménit) a dale, jakym zptisobem se
pohybovaly na danych strankach a jaké konkrétni stranky navstivily. Dulezitym prvkem je
cervené oznaceni u jednotlivych bunék, které nam signalizuji pocet opusténi. To ndm muiiZze
mnohé prozradit o obsahu nasich stranek. Na grafu ¢. 7 je vidét, ze z 203 uzivatelt, ktefi
navstivili ivodni stranku, jich 77 odeslo. To svéd¢i o nepftilis atraktivnim vzhledu webovych
stranek a pfedevSim uvodni stranky, ktera uzivatele dostate¢n¢ nezaujmula a toto zjiSténi je

vhodnym podnétem k jeji Gprave.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo ukazat vyuziti webovych analytickych nastroji v praxi. Prace
nas mela seznamit S tématem o webové analytice, jejich funkcich a vyuziti. Provést nés
jednotlivymi typy online marketingu a ukazat nam postupy, jak zvysit nasi webové strance
navstévnost pro nasledné analyzovani. Prace byla zamétena piredev§im na analyticky nastroj

Google Analytics, ktery jiz dlouhodob¢ vykazuje ptevahu na trhu s webovymi nastroji.

V ramci praktické ¢asti byla webova stranka spole¢nosti Woodal s.r.o. upravena
pomoci zasad SEO optimalizace a byly vytvofeny propaga¢ni kampané pro zvyseni
navstévnosti a ziskani obchodnich ptilezitosti. Kampané byly vytvofeny pomoci nastrojii
Google AdWords, Sklik, Facebook a také byla stranka zaregistrovdna v internetovych
katalozich na portalech Firmy.cz a ABC Ceského hospodaistvi. Pro vechny kampané byly
nastaveny piiblizné stejné podminky a pomyslnym vitézem, ktery pfivedl nejvice
potencialnich zakaznikl, se stal nakonec nastroj Google AdWords. Prace s nim byla navic
prehlednd, jednoduchda a obecné splnil svij ucel na vybornou. V ramci analyzovani
ziskanych navstév jsme poté za pomoci Google Analytics méli moZnost analyzovat
navstévnost a zjistit spoustu uzitenych informaci a podnéth ke zlepSeni prodeje na

webovych strankach.

Stranka za pomérn& kratkou testovaci dobu ziskala pfiblizn€ o 150% vétsi
navstévnost, ktera se promitla do ziskanych kontaktl, vétsi navstévnosti kamenné prodejny

a lepsi prodejnosti s piislibem vyznamné zakazky.

Informace o svych navstévnicich jsou pro elektronicky obchod to nejcennéjsi a nelze
bez nich, byt tim nejlep§im hra¢em na trhu. Tato prace prokazala, ze znalost webové
analytiky, velké usili, podpoiené relativné nizkymi naklady, mize nas elektronicky obchod
dostat na ptedni pozice v internetovych vyhledavacich a pfinést mnoho zajimavych kontaktt

a finan¢nich nabidek.
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