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Anotace

Bakalatska prace ,,Metriky uspésnosti on-line marketingovych projekt: Vyuziti sluzby
Google Analytics™ je zaméfena na meéfeni internetovych prezentaci prostfednictvim
webové analytiky. V pocatku struéné popisuje vyznam vyzkumu pro marketingovou
komunikaci. Pfedev§im popisuje vyzkum efektivity marketingové komunikace a méteni
médii v neinternetovém marketingu v kontrastu s moznostmi méfeni provadénych
v prostiedi internetu. Stézejni Cast prace je zaméfena na nastroje webové analytiky,
popis jeji funkce a jeji zakladni pojmy. Dale prace rozebira moznosti méfeni a uplatnéni
vysledkt ve Spravovani internetové prezentace a on-line marketingu. Tato bakalaiska
prace predstavuje webovou analytiku jako nezbytnou soucast efektivniho on-line
marketingu a spravovani webovych prezentaci. Podrobné se zabyva nastrojem pro
webovou analyzu Google Analytics a moznostmi jeho uplatnéni. V zavéru prace je
nabidnut pohled na metriky internetovych stranek Felicity Hotels v prubéhu mésice

ledna a unora roku 2010 se zaméfenim na jejich vyznam z hlediska on-line marketingu.

Annotation

Bachelor thesis ,,Performance metrics of on-line marketing projects: Application of
Google Analytics“is focussed on the web site measurement with the tools of web
analytics. The beginning of this thesis briefly describes the importance of research for
marketing communication. It describes performance measurement of marketing
communication and media measurement in non-internet marketing in contrast to the
possibilities of measurement in internet environment. The crucial part of the thesis is
focussed on the tools of web analytics, description of its function and its basic terms.
Then it describes the possibilities of measurement and the utilisation of the research
results for improvements of on-line marketing activities and websites maintaining. The
thesis presents web analytics as an inseparable part of efficient on-line marketing and
websites management. It in detail describes Google Analytics, which is one of the web



analytics solutions, and its usage. In the end of the thesis there is insight to the metrics
of websites of Felicity Hotels during January and February 2010 and their importance

from the marketing point of view.
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Uvod
Internet je velmi mladé médium, které se vyrazné 1isi od klasickych médii.
U internetu se vyzdvihuje zejména jeho interaktivita, schopnost rychle reagovat

a korigovat marketingové aktivity a schopnost velmi pfesn¢ cilit marketingovou

komunikaci. Tyto vlastnosti d€laji on-line marketing efektivnim.

Tyto vlastnosti internetu a moznosti on-line komunikace ale nezarucuji efektivitu
komunikace automaticky. Jsou to jen vyzvy a pfilezitosti, které internet jako médium
nabizi. K naplnéni slibného potencidlu komunikace v internetovém prostfedi slouzi

nastroje webové analytiky.

Webova analytika umoznuje 1épe poznat navstévniky webovych prezentaci, odhalit
jejich chovéni, sledovat nedostatky webovych prezentaci a zejména sledovat prib&h
a vysledky usili on-line marketingovych kampani. Samoziejme 1 v neinternetovém svété
lze prostfednictvim vyzkumi ziskat informace o chovani zdkaznikl, UspéSnosti
I sledovanosti marketingovych sdéleni. Takové vyzkumy ale vyzaduji zna¢né finan¢ni
prostiedky, jsou Casové narocné a vétSinou také zavislé pouze na vypovedich ucastnikii
vyzkumu. Obrovskou vyhodou podobnych vyzkuml na internetu, tedy vyzkumi
provadénych ndstroji webové analytiky, je to, Ze probihaji neustdle — poskytuji tedy
kontinualni informace, které umoznuji okamzZitou reakci na vysledky vyzkumu.
Vyzkum navic neni provadén na statistickém vzorku, ale sleduje skutecné chovani
vSech navstévnikli webovych stranek, a hlavn€ umoziuje ziskat mnoho informaci pouze

na zakladé navstévy uzivatele na strankach, tedy bez jeho aktivni Gi¢asti.

V soucasné dob¢ nejpouzivanéj$im nastrojem pro analyzu webovych stranek je
Google Analytics. Tento nastroj diky tomu, Ze je zdarma a ze poskytuje uzivatelsky
privétivé rozhrani, umoziuje sledovat efektivitu a vysledky on-line marketingovych
aktivit a UspéSnost webovych prezentaci jako celku Sirokému spektru uzivateld,
od nejmensich soukromych prezentaci po nejvétsi webové prezentace nadnarodnich

spolecnosti, a tim vyrazné zvySovat efektivitu internetu.
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1. Méfeni marketingové komunikace

Vyzkum je samoziejmou soucasti marketingu. Riizné formy vyzkumu se uplatiuji
ve vSech fazich marketingové komunikace od ptredbézného testovani az po vyzkum
efektivity. Dilezitym pfedmétem zkoumani jsou ale i média, u kterych je nutné

zkoumat sledovanost a slozeni publika.

1.1. Vyzkum efektivity

Efektivita je zakladni kritérium pro hodnoceni marketingové komunikace.
Nejdulezitéjsim kritériem pro uspéch komunikace je obchodni uspéch. Komunikace ale
muze mit 1 jiné cile, takze obecné je kampan efektivni, pokud plni cile, které si
stanovila. V piipadé marketingu je podle Vysekalové efektivita vyjadiena ,, pomérem
mezi usilim vynaloZenym na tvorbu komercni komunikace a ,,doruceni* prislusnych
sdeleni cilové skupiné na jedné strané a zménou postojii a nakupniho chovani cilové

skupiny na strane druhé* (Vysekalova, 2004 : 5).

Vysekalova dale uvadi, ze prevladaji dva pohledy na méteni efektivity komeréni
komunikace. Jednak je to sledovani ekonomické efektivnosti komunikace. Zde je
hlavnim pfedpokladem, Ze ndklady na tvorbu a doruceni komeréni komunikace by
nemély pievySovat pfiriistek vynost zplisobeny jejim pisobenim. Spocitat naklady neni
tézké, ale urcit jakd cast vynost je dilem komer¢ni komunikace je slozity ukol.
Vysekalova dale zmitiuje, Ze néstroje ke komplexnimu posuzovani navratnosti investic
nejsou zatim k dispozici a Ze ,,pro ekonomické posuzovani efektivnosti komunikace je
tedy treba vedle udajut cisté financniho charakteru vzit v uvahu také — a mozZnd
predevsim — jak kampan piisobi na mysleni a chovani cilovych skupin® (Vysekalova,

2004 : 9).

Druhy pohled na méfeni je tedy méfeni psychologické G€innosti. Zde se zkouma
ucinek komunikace na cilovou skupinu, zejména ukazatele jako vystaveni sdéleni,
znalost sd€leni, zmény postoji nebo zmény chovani. Cilem je ziskat vhled do mysli
spotiebiteld a zjistit, jak jsou komunikaci ovlivnéni. Za zdkladni indikatory efektivnosti

komer¢ni komunikace Vysekalova povazuje:



Bakalatska prace

e Dosah komunikace (reach) — ukazuje podil osob v cilové skupiné, ktery se

s komunikaci setkal. Vyjadiuje potencial piisobeni komunikace.

e Dopad komunikace (impact) — Je urCen podilem osob, které si zapamatovaly

sd€leni, pfipadné¢ zménami v jejich postojich a chovani. Urcuje plisobeni

komunikace.

Dale podrobnéji specifikuje podrobnéjsi indikatory jako zaznamenani komunikace
a jeji vnimani, vnimani znacky, vypovéd’ spottebitelti o chovani vii¢i znacce. Vyzkumy
efektivity marketingové komunikace se provadéji formou kvalitativnich nebo
kvantitativnich vyzkumut na vzorku populace nebo cilové skupiny (Vysekalova, 2004 :

1-22).
1.2. Vyzkum médii

Podle Pelsmackera tvoii ndklady na nékup prostoru v médiich 80 — 90 %
reklamniho rozpoctu (Pelsmacker, 2003 : 241). Medialni planovani® je proto velice
zodpovédna &innost. V Ceské republice se vétdina reklamniho prostoru prodava
s velkym pfedstihemz, takze pozménit medialni mix® nebo &as & prostor v konkrétnim
médiu je v pfipadé bézici kampané¢ nemozné. Medialni planova¢ proto musi znat
specifika médii a vybrat ta vhodné podle charakteru sdéleni. Pro vybér nosi¢u* jsou pro
néj klicové vysledky vyzkumu jednotlivych médii, které mu poskytnou potiebné
znalosti o publiku a jeho chovani. Vyzkum médii taktéz slouzi poskytovatelim

medialniho prostoru k uréeni jeho ceny.

K méfeni médii se pouzivaji rizné metody. Podle Cecha se nejéastéji vyuzivaji
nasledujici:
e Osobni dotazovani — zmifiuje vyuzivani klasickych papirovych dotaznikd, metodu

CAPP, dale prizkum metodou CATI®.

e Denikova metoda — respondent zapisuje den co den sledovand data do denicku.

! Medialni planovani se zabyva nakupem medialniho prostoru. Ukolem medialniho planovade je vybrat
pro kampaii nejvhodnéjsi média, vysilaci ¢as atd.

2 Medialni prostor se prodava i pil roku dopfedu.

¥ Medialni mix ozna¢uje média vybrana pro konkrétni kampar.

* Pelsmacker rozliuje média a nosi¢e. Médii rozumi komunika&ni kanaly (TV, noviny...) Nosi¢e jsou
podle né&j konkrétni televizni programy nebo tituly (Pelsmacker, 2003 : 253).

® CAPI (Computer Assisted Personal Interview) - osobni dotazovéni s podporou pogitade.

® CATI (Computer Assisted Telephone Interview) - telefonické dotazovéni s podporou pocitage.

3



Bakalatska prace

e Samostatné vyplnovani dotaznika
e Elektronické metody — které jsou vyuzitelné zejména pro sledovani televize.

(Cech, 2004)

Vybér metody zélezi zejména na charakteru meéfeného média.

1.2.1. Méreni televize

Televize se méfi elektronicky. Slouzi k tomu zafizeni zvané peoplemetr. Toto
zafizeni je nutné instalovat ke sledované televizi. Zafizeni je instalované
reprezentativnimu vzorku populace. Kazdy ¢len v méfené domdacnosti se identifikuje
pomoci vlastniho tlagitka na dalkovém ovladadi. V Ceské republice probiha méfeni
prostiednictvim peoplemetri od roku 1997. V soucasnosti ho provadi spole¢nost
Mediaresearch na vzorku 1883 ceskych televiznich domacnosti (Gerbery, 2008). TV
metry’ odesilaji automaticky okamzitd data k vyhodnoceni a ta jsou tak ihned
k dispozici. Vzhledem k malému trhu televiznich stanic v Ceské republice je tato
metoda dostacujici. Problém v reprezentativnosti dat by mohlo v budoucnu zpisobit
masivnéjsi rozsifeni kabelovych televizi s §irokou programovou nabidkou nebo

rozSifovani televizni nabidky o specializované programy se specifickym publikem.

Zakladni veli¢iny televiznich vyzkumil jsou:

e Rating (sledovanost) — ,,podil osob z cilové skupiny, které zive sledovaly priimérnou
sekundu daného casového useku televizniho vysilani na daném kanalu*

e Share (podil na publiku) — ,podil zivé sledovanosti daného kandlu na celkové
sledovanosti v daném casovém useku

e Reach (zasah) - ,podil osob z cilové skupiny, které stravily Zivym sledovanim
daného casového useku alespon jistou predem stanovenou minimalni dobu‘

e Afinita — ,Mira porovnavajici sledovanost daného casového useku na daném

kanalu pro zvolenou cilovou skupinu viici indexové cilové skupiné*

(Broz, 2009).

" Oznageni TV metr pouziva spole¢nost Mediaresearch. Jde o nové ,,modern¢j$i‘“ oznaceni méficich
b
pfistroju, které se vSak v praxi prili§ neujalo — stale pfevazuje zazité oznaceni ,,peoplemetr*.

4
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1.2.2. Méreni radia

Méfeni poslechovosti radia diive v Ceské republice probihalo spolu s méfenim
Ctenosti tisku. V soucasnosti se ale tomuto méfeni vénuje samostatny vyzkum Radio
projekt. Ten probihd metodou telefonického dotazovani CATI na vzorku 29 500
respondentli. Respondenti jsou ndhodné vybirani z databaze telefonnich Cisel. Vysledky

vyzkumu se vyhodnocuji kazdé ¢tvrtleti (RadioTv.CZ, 2006).

1.2.3. Méreni tisku

Tisk na rozdil od ostatnich médii poskytuje zakladni hodnotu o c¢tenosti i bez
meéfeni a to v podobé poctu vytiskll. Piesnéjsi idaje o Ctenosti a dalsi data Ize ale ziskat
jen prostiednictvim vyzkumu. V Ceské republice probiha méfeni tisku prostfednictvim
Media projektu. Media projekt probiha CAPI metodou na vzorku 30 000 respondentd.
Vysledky se zvefejiuji ¢tvrtletné a vyhodnocovany jsou pouze tituly, které dosahnou

¢tenosti na vydani vice nez 20 000 ¢tenafd a jejichz vydavatelé se na Media projektu

finanéné podileji (Unie vydavatela CR, 2008).

Ze zminénych metod vyzkuml médii vyplyvd, ze méfeni sledovanosti podava
v ptipadé¢ masové sledovanych médii reprezentativni vysledky. Data tykajici se
minoritnich médii jsou ale bud’ uplné¢ nedostupnd, nebo mohu byt jejich vysledky

zavadéjici.

Meéteni médii poskytuje zakladni data o trovni sledovanosti a zdjmu riznych
cilovych skupin o konkrétni potady, tituly nebo radiové stanice. Reakci uZivateld

na sdéleni a jejich chovani ale méftit neumi.

1.2.4. Méreni internetu

Internet je pomérn€ mladé médium, které se vSak velice rychle a dynamicky rozviji.
Od ostatnich médii se 1iSi vysokou interaktivitou a vysokou mirou zapojeni uzivatele,
coz z néj ¢ini médium zajimavé z hlediska marketingové komunikace. Pelsmacker pise,
ze internet je nejen reklamnim médiem, ale i médiem transakénim (Pelsmacker, 2003 :
489-493). Na internetu se tedy odehrava cely obchodni proces. Od zaujeti a presvédceni
zakaznika po jeho akci - at’ uz jde o zakoupeni produktu, nebo jakykoli jiny cil. Diky

tomu, ze se cely proces odehrava on-line, je také mozné ziskat a zméfit data celého
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procesu prostiednictvim analytickych nastroju. Internet je tak oproti klasickym médiim

mnohem 1épe métitelny a poskytuje $irsi paletu dat.

Vyzkum na internetu mize probihat dvéma zpasoby. Jednak je to vyzkum
zam&feny na internet jako celek, tedy zaméfeny na sociodemografickou strukturu
navstévnikd a hodnoceni internetu jako reklamniho média. A pak je to vyzkum
jednotlivych internetovych prezentaci, ktery je zaméfeny na konkrétni internetové
projekty u kterych zkouma jejich sledovanost, funk¢nost z hlediska uzivatelt, aspésnost
reklamy a celou fadu dalSich ukazateli. Zadavatelé reklamy na internetu tak nejsou
odkazani pouze na data, kterd jim poskytuje medidlni vyzkum, jako je to v piipadé
klasickych médii, ale mohou si diky vyzkumu vlastnich internetovych prezentaci ovéfit
vysledky probihajicich kampani, mohou také na ziklad¢ vysledkli operativné ménit

SVoji strategii.
Vyzkum internetu jako média

Protoze se internet stal vyznamnym reklamnim médiem a zadavatelé reklam do néj
investuji znacné finan¢ni prostiedky, bylo 1 u internetu tfeba zavést jeho méfeni, jako je
tomu u klasickych médii. Podobng, jako u méfeni klasickych médii se tyto vyzkumy
zamé&fuji zejména na méfeni sledovanosti internetu a demografické slozeni internetové
populace. Tato méteni slouzi zadavatelim reklamy k vybéru vhodnych internetovych
stranek pro umisténi jejich reklamy podle sledovanosti a afinity k cilové skupiné.
V Ceské republice se projekt méfici sledovanost a internetovou populaci jmenuje
NetMonitor (www.netmonitor.cz) a provadi ho spolecnost MEDIARESEARCH

(www.mediaresearch.cz), ktera se zabyva i vyzkumem dal$ich médii.

NetMonitor je zaméfen na méfeni téch on-line médii, kterd na svych strankach
poskytuji placeny reklamni prostor. Jednotlivd média, respektive internetové stranky,
jsou do projektu aktivné€ zapojena - to znamend, Ze se méti pouze ta, co se do projektu
pfihlasi. A to ud¢la vétSina internetovych stranek, protoZze na zakladé vysledki
vyzkumu prodavaji sviij reklamni prostor. Vysledky tohoto vyzkumu tak podavaji

podrobny piehled o trhu Ceskych on-line médii a jejich sledovanosti.

Vyzkum NetMonitor méti sociodemografickou strukturu navstévnika a navstévnost
jednotlivych  internetovych  stranek.  Meéfeni  probiha  dvojim  zplsobem.

Pro sociodemografické charakteristiky internetového publika se vyuziva user-centric
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méFeni®, coZ je m&feni na podobném principu jako méfeni televize pomoci peoplemetr.
Jedna se o panelovy vyzkum, kdy je na pocitaci internetového uzivatele nainstalovany
program, ktery sleduje a reportuje veskerou jeho aktivitu. Sleduje se jeho pohyb jak na
aktivné zapojenych médiich, tak na pasivnich. Zaroven se respondentim zapojenym do
vyzkumu zobrazuji pop-up® dotazniky, které je§té rozsifuji mnoZstvi ziskanych
informaci. Panel respondentii je konstruovan na zékladé znalosti sociodemografické
struktury internetové populace. Respondenti jsou vyhledavani prostiednictvim pop-up
panell s dotaznikem a jsou k i¢asti motivovani soutézemi o hmotné ceny. Vyzkum na
panelu respondentli ukazuje zejména sociodemografické charakteristiky navstévnikt
webovych stranek a zadavatelim reklamy poskytuje cenné informace pii vybéru médii
vhodnych pro zacileni na konkrétni cilovou skupinu. Dalsi soucasti vyzkumu
NetMonitor je site-centric vyzkum'. Ve vyzkumu site-centric se aktivné nezapojuiji
respondenti, ale na stran¢ stranky se méti veskera data o navstévnosti. V piipadé site-
centric vyzkumu se uz neméti vzorek populace, ale veskery provoz na strankach. U site-
centric vyzkumu navic uZzivatelé nevédi, Ze se jejich aktivita zaznamenava. Z téchto
divodu je tento zplisob méteni bez statistické odchylky a vérné zobrazuje realitu. Tato
soucast vyzkumu méti zejména data o navstévnosti, poctu zobrazeni, ¢etnosti navstév
nebo doby stravené na jednotlivych internetovych médiich. Rovnéz tato data slouzi

planovac¢tim reklamy (Netmonitor, 2009).

Projekt NetMonitor poskytuje skute¢né komplexni informace o sledovanosti
internetovych médii a struktufe navstévnikd. Zapojeni se do projektu je vhodné pro
poskytovatele reklamniho prostoru, ktefi tak ziskavaji ptehled o svém publiku
a sledovanosti, a hlavné se dostdvaji do seznamii medidlnich agentur, které si diky
projektu NetMonitor mohou vybrat ta internetovd média, ktera se nejlépe hodi pro jejich
kampail. Vyhoda internetu spocivad v tom, ze marketingovy pracovnici nejsou odkazani
pouze na data poskytnutd vyzkumy meédii, nebo vyzkumnymi agenturami, jako je tomu
v pfipadé klasickych médii, ale dilezitd data mohou ziskat sami diky méfeni svych

internetovych stranek.

8 User-centric méfeni je mé&Feni na strané uZivatele.
9 Jako pop-up se ozna¢uje vyskakovaci okna, tedy takova, ktera uzivatel aktivn& neotevte.
19 Sjte-centric vyzkum je vyzkum provadény na strang internetové stranky.
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2. Webova analytika

Pusobeni spolecnosti v on-line prostiedi patii dnes k samoziejmosti. VétSina
spolecnosti ma svou internetovou prezentaci a vyuzivd internet k osloveni svych
zakaznik 1 uskute¢novani obchodnich transakci. Meéfeni a vyzkum jsou nutnou

soucasti uspésného marketingu.

Podle Foreta patii zjistovani potfeb a pozadavkl zékaznikii a znalost situace na
hovoii o nutnosti vytvofit si marketingovy informacni systém, jehoz prostfednictvim se
ziskavaji relevantni informace nutné pro strategicke, taktické i operativni rozhodovani
spole¢nosti. Marketingovy informaéni systém definuje Foret jako ,,soubor aktivit
podniku, které slouzi ke sbéru, trideni, analyze, vyhodnocovini a prezentaci dat
potrebnych pro presné, véasné a kvalifikované marketingové rozhodovani “(Foret, 2008
: 61). Dale zminuje tfi zakladni soucasti marketingového informaéniho systému. Je to
vnitini (interni) marketingovy systém, ktery vyuzivad vnitinich zdroji informaci, tedy
napiiklad prodeji ¢i plateb. Vnéjsi (externi) marketingovy systém, ktery je predevsim
zaméfen na sledovani konkurence, a nakonec marketingovy vyzkum, ktery ma

poskytnout informace o zakaznikovi (Foret, 2008 : 60-65).

VSechny tyto soucasti marketingového informacniho systému jsou vlastnikovi
webové prezentace na internetu k dispozici diky pouzivani nastroji webové analytiky.

A to neni vSe, co analyza navstévnosti webovych stranek poskytuje.

Internet je specificky tim, Ze je zdroven médiem reklamnim, je tedy prostorem pro
marketingové aktivity a zaroven médiem prodejnim. Toto specifikum se odrézi i ve
zpiisobu jeho méteni. Webova analytika tak poskytuje nejenom informace o prodejich,
platbach, chovani zakaznikl atd., ale dokaze méfit a sledovat i efektivitu jednotlivych
marketingovych aktivit na internetu. Dokéze s ptesnosti fict, kolik lidi reagovalo na jaké
reklamni sdéleni, 1 odhalit jejich néasledné chovani. Méfeni prostfednictvim webové
analytiky tak v podstaté v prostiedi internetu nahrazuje vyzkum efektivity marketingu,
vyzkum a méfeni médii, a diky moZnosti porovnani dilezitych metrik v ramci

segmentu, ve kterém spole¢nost podnika, i vyzkum konkurence.

Na internetu Ize méfit to, o ¢em marketingovi pracovnici v neinternetovém svéte

mohou pouze snit. Podle Némce je méfeni neinternetovych reklam takika nemoZné.

8



Bakalatska prace

PiSe, ze zméfit, jestli vice zakaznikl ptivedl billboard na 33 nebo 52 kilometru, nebo to,
ze jsou oba k nicemu a zdkazniky piivadi rozhlasovy spot, je sice teoreticky mozné, ale
bylo by to extrémné finan¢né narocné (Némec, 2009c). Na internetu toto mozné je.
Navic mlizeme zjistit i to, jak se chovaji nav§tévnici, ktefi pfijdou na on-line prezentaci
spoleCnosti, podle toho odkud pfichdzeji, a diky tomu optimalizovat internetovou

reklamu a vydaje do ni.

Webové analytika (web analytics) se zabyva analyzou webovych stranek. V ¢esting
se téz pouziva oznaleni analyza navstévnosti - ten je ale podle Prokopa trochu

zavadgéjici, protoZe pouze o navstévnost ve webové analytice nejde (Prokop, 2009).

Definice webové analytiky pochézejici od Asociace webové analytiky (WAA) ™
tika, ze: ,, webovad analytika je méreni, sbirdani, analyza a reportovani internetovych dat

za ucelem porozuméni a optimalizace vyuziti webu** (WAA, 2010).

Tesai definuje webovou analytiku jako ,, monitorovani a vykazovani dat o pouziti
internetové prezentace, diky nimz muze firma lépe porozumét komplexnim interakcim
mezi jedndanim navstévnika a nabidkami zprostredkovanymi internetovou prezentaci,
a tohoto porozumeéni vyuzit pro zvySeni prodejii nebo upevneéni loajality zdkaznikii*

(Tesat, 2007a).

Pro Némce je webova analytika ,,proces méreni, sbirani, analyzy, reportovani,
vysvetlovani a predikce jednani a chovani uzivatelu na internetu za ucelem vylepSeni

internetového marketingu* (Némec, 2009a).

Podle Stebbinse poskytuje webova analytika pohled na fungovani a produktivitu
pfitomnosti spole¢nosti na internetu. Tedy pohled na webovou stranku samotnou,
reklamu a odkazujici webové stranky. Webovou analytiku povazuje za nutnou soucast
pfitomnosti spole¢nosti on-line a provozovani webové prezentace bez vyuzivani
analytiky pfirovnava k fizeni poslepu (Stebbins, 2007). Podobné Peterson ptipodobiiuje
spravovani webové prezentace bez analytiky K 1écbé nemoci bez prohlidky lékarem
(Peterson, 2005 : 90).

Cilem webové analytiky je tedy méfit a vyhodnocovat, jak funguje a jak plni cile

pfitomnost spoleCnosti na internetu. Internet se vyviji s neobycejnou rychlosti

1 WAA je profesni organizaci sdruzujici webové analytiky.
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a Vv poslednich letech se zné¢j stalo extrémné konkurencni prostfedi, ve kterém je
webova analytika nutnosti pro kazdého, kdo v ném chce dosahnout uspéchu. V sedmi
pravidlech pro dobrou webovou prezentaci, které sestavili Stuchlik a Dvoracek v roce
2002 analyza webu chybi (Stuchlik a Dvotacek, 2002 : 61), dnes by ji autoii jisté

zatadili na jedno z prvnich mist.

2.1. Davody proc¢ pouzivat webovou analytiku

Komer¢ni webové stranky maji rizné zaméteni, a proto také divody mohou byt
u kazdé stranky trochu jiné. Eisenberg a Novo rozlisuji ¢tyfi zakladni typy webovych
prezentaci. Typy prezentaci se liSi podle toho, jaky maji plnit v rdmci spolecnosti kol
a co se od nich ocekava. Webova analytika slouzi k zlepSeni vykonu prezentaci. Kazda

komer¢ni stranka se dé ptifadit k jedné z nasledujicich kategorii.

e E-commerce stranky: na téchto strankach se uskutecnuji prodeje a to je hlavni ucel
jejich existence. ZlepSeni vykonu téchto stranek spocivd zejména ve zvySeni
prodeju a snizeni marketingovych vydaja.

e Obsahové stranky: tyto stranky nabizeji uzivatelim obsah a jejich piijmy plynou
z prodeje reklamniho prostoru, cilem jejich zlepSeni je proto piedevSim zvySeni
navs§tévnosti, miry zajmu Ctenait a délky ¢asu, kterou na nich stravi.

e Lead-generation stranky: principem lead-generation je ziskavani kontakti na
potencialni klienty, ktefi projevili zajem o produkt, zlepSeni se proto sestava ze
ziskavani dalSich kontaktu a jejich segmentace.

e Stranky zékaznické podpory: slouzi k on-line pomoci zdkaznikiim, cilem vylepsSeni
je sniZit mnoZstvi zakaznickych dotazii a zvysit jejich spokojenost se strankami.

(Eisenberg a Novo, 2003 : 7-8).

Cile a divody pouzivani webové analytiky jsou tedy pro kazdého jiné, vzhledem
k riznym charakterim webovych stranek. Ve svém jadru jsou ale pro vSechny stejné -
snaha o to, aby webova stranka dobfe plnila ty ucely, které plnit ma, a co nejlépe

slouzila spolecnosti.
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Faktem je, Ze pouzivani webové analytiky poskytuje jejimu uZzivateli kompetitivni
vyhodu v mnoha aspektech jeho on-line aktivit. At uZ je to SEO™, design stranek nebo
reklama (Stebbins, 2008).

Sostre tikd, ze dostatecnym diivodem pro pouzivani webové analytiky je to, ze pocet
internetovych stranek se zvySuje obrovskou rychlosti a kazdy mésic pribyvaji miliony
stranek. Aby v takovéto konkurenci webova stranka uspéla, musi vyuzivat webové
analytiky. Dale uvadi hlavni divody pro jeji vyuzivani. Webova analytika podle n¢j

umoziuje:

e Identifikaci odkazujicich stranek a posileni vztaht

e Sledovani efektivity marketingovych kampani

e Sledovani kli¢ovych slov*® z organického™® i PPC* vyhledavani

e Vytipovani uzivatelt, u kterych je nejpravdépodobnéjsi, ze se stanou zakazniky,
¢leny, predplatiteli...

e Analyzovani pohybu uzivateld po strance

e Rozpoznani chyb na strance

e Identifikaci prileZitosti kfizového prodeje™
(Sostre, 2007 : 10-15).

2.2. Metody méreni

Webova analytika dokéze zprostiedkovat celou fadu dat o uzivatelich webové
prezentace. Jak ale tato data analyticky software ziskava? Pro ziskavani dat se pouzivaji
dv¢ zékladni metody. Jedna ziskava zakladni data prostfednictvim analyzy log soubort,

druha metoda je sbira prostfednictvim J avaScriptového17 kédu.

12 SEQ je zkratka pro search engine optimization-optimalizace pro internetové vyhledavage. Principem
SEO je uprava internetové prezentace takovym zpuisobem, aby se umistovala na piednich pfickach
internetovych vyhledavaci.

13 Kli¢ové slovo je slovo, na zakladé kterého vyhledd a vypise internetovy vyhledavaé stranku ve
vysledcich vyhledavani.

% Organické vyhledavani je piirozené, neplacené vyhledavani internetovych vyhledavadi.

1> PpC (Pay per click) platba za klik- zptsob platby za internetovou reklamu.

18 Principem kiizového prodeje je zobrazeni souvisejiciho zbozi nakupujicimu uzivateli.

7 JavaScript je programovaci jazyk, ktery se pouZivéa pro programovani internetovych stranek.
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2.2.1. Analyza log soubori

Analyza log souborli se stala prvnim zplsobem pro ziskdvani dat o uZzivatelich
webovych prezentaci. Log soubor je automaticky vytvoieny textovy soubor. Je vytvoien
pii pozadavku na webovy server™ a zaznamenava veskerou interakci mezi uZivatelem a
konkrétni webovou strankou (Murdock, 2006). V pocatcich webové analyzy umozioval
administratorim zjistit informace jako mnozstvi pozadavki na WWW server (hits),
pocet zobrazenych stranek (page Views), pocet navstév (visits) nebo informovat
0 chybach na strance. Rozsahlejsi log soubory obsahuji dalsi informace jako naptiklad
IP adresu® uzivatele, technické detaily na stran¢ uzivatele jako tfeba jeho operacni
systém, rozliSeni monitoru a dalsi, nebo stranku, ze které uzivatel prisel (reffering site).
Analyticky software vyuziva data z log soubor( a na jejich zékladech vytvari metriky
a piehledy o chovani navstévnikt (Sostre 2007 : 268-280). Ukolem néstrojii pro analyzu
log soubori je spojit jednotlivé navstévy a identifikovat unikatni nav§tévniky®. To
muze byt slozité, protoze k tomuto ucelu se pouziva IP adresa. To je ale v piipade
dynamickych IP? adres problém, a proto je vhodné vyuZzivat analyzu log soubort
napiiklad spolu s cookies?, které vyrazné zpfesni vysledky analyzy (Peterson, 2005 :
22).

Vvhody pouziti log souboru:

e Dokéaze vysledovat roboty23 internetovych vyhledavacu.

e Kvili implementaci analytickych nastroji neni tfeba zadného zasahu do
internetovych stranek.

e Vysledky nejsou ovlivnény nastavenim prohliZece na strané klienta.

e Data se obvykle uchovavaji na serverech vlastnika webové prezentace, tudiZ neni
narusena bezpecnost dat.

e Log soubory umoziiuji sledovat chyby v nacteni stranky.

18 Server je pocitag, ktery poskytuje prostor pro webovou prezentaci.

9 1P adresa jednoznaéné identifikuje zafizeni piipojené k internetu.

2 pojem unikatni navtévnik je blize popsan na stran& 20.

2! Dynamicka IP adresa je jina pii kazdém piihlaseni do sitg.

22 Cookies jsou malé soubory, které odesle WWW server prohlizeéi, ktery je ulozi v poéitadi uzivatele.
Slouzi k identifikaci uzivatele.

2 Robot je automaticky program, ktery systematicky prohledava webové stranky.
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Nevvhody pouziti log souboru:

e Velké hardwarové naroky z diivodu archivace dat. Log soubor je sice relativné
maly, ale u rozsahlych stranek s velkou navstévnosti se vytvoii obrovské mnoZzstvi
dat.

e Hardwarové naroky na analyzu dat.

e Problémy s rozpoznanim neoznacenych roboti - vedou ke zkresleni navstévnosti.

e Neschopnost sledovani interaktivniho obsahu stranek.

e Data z log souborti jsou ¢asto k dispozici se zpozdénim.

(Harrison, 2006).

2.2.2. Znafkovani stranek

Ziskavani dat touto metodou je o néco novéjsi zplisob nez pouzivani log soubord.
Principem znackovani stranek, nebo také méfeni pomoci interaktivniho obsahu, je
pfidani JavaScriptového kédu do zdrojového kodu®® internetové prezentace.
JavaScriptovy kod musi byt vlozen na kazdou stranku, kterou chce jeji majitel sledovat.
Ko6d mé vétSinou podobu prihledného obrdzku o rozméru 1 x 1 pixel a je nejcastéji
umistén na konci stranky, tak aby nezpomaloval jeji nacitani. Pfi nacteni stranky
do prohlizeée uzivatele je vyslan pozadavek na server dodavatele méfici aplikace, na
nacéteni pruhledného obrazku, a spolu s timto pozadavkem odchazi i informace které
byly JavaScriptem zjistény. Tyto informace si server ulozi a zpét odesle pruhledny
obrazek, ktery se nafte na pozadované strance, obvykle spole¢né s obrazkem odesila
server i cookies, které slouzi pro jednoznac¢né rozpoznani navstévnika (Sterne, 2002 :

172, Peterson, 2005 : 14-19).

Vyvhody méfeni pomoci interaktivniho obsahu

e Umoznuje ziskat vétsi mnozstvi technickych dat o navstévnikovi.
e Nema specialni hardwarové pozadavky.

e (Celkov¢ je feseni obvykle levnéjsi.

e Automatické odesilani cookies na uzivateliv pocitac.

e Zaznamenava i ty ¢innosti uzivatele, které nevyzaduji interakci se serverem.

2 Zdrojovy kod je zapis stranky v programovacim jazyce.
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Nevvhody méfeni pomoci interaktivniho obsahu

e Zavisi na nastaveni webového prohlizece — nezapocitava uzivatele, kteti vypnou
pouzivani interaktivnich prvki.

e Neumi odhalit roboty webovych vyhledavact.

e Vyzaduje modifikaci webovych stranek, zvlasté u rozsahlych stranek je to
naroc¢né.

e Analyticka data jsou obvykle ulozena na cizich serverech.

e Je problematické zménit poskytovatele analytickych sluzeb.

(Harrison, 2006).

Podle Murdocka poskytuji obé metody sbéru dat hodnotna analyticka data,
a ptirovnava rozdily mezi nimi k rozdilim mezi zdzehovym a vznétovym motorem
(Murdock, 2006). Kazda metoda ma své vyhody a nevyhody a zalezi na potiebach
spolec¢nosti, kterd hleda analytické feSeni pro svou webovou prezentaci, pro jakou

metodu se rozhodne.

Vedle feSeni, kterd pouzivaji jeden nebo druhy zpiisob pro sbér dat jsou 1 metody

kombinované, které se snazi vyuzit silnych strdnek obou zminiovanych postupii.

2.2.3. Faktory zkreslujici sbér dat

vvvvvv

vychodiskem webové analytiky. Je proto dilezité, aby ziskand data co nejvice
odpovidala skute¢nosti. Bohuzel existuje nckolik aspektli, které mohou vysledky
zkreslovat. Nejvyznamnéji se na zkresleni dat podili roboti, nejednoznacnosti tykajici se
IP adres, nastaveni internetovych prohlizecl, podvodné klikani, nebo zaméstnanci

firmy, ktefi se pohybuji po ,,svych* strankach castéji.

Roboti (robots, bots, crawlers, spiders) jsou automatické programy, které
systematicky prohliZeji obsah webovych stranek. Mohou prohledavat stranky a hledat e-
mailové adresy, které nasledng poskytuji zasilatelim spamu® (e-mail harvestors). Nebo
mohou opakované pouzivat konkrétnich placenych odkazli a tim tunelovat rozpocty

spolecnosti urcené pro PPC kampané (click fraud). Ale pouzivaji je naptiklad i webové

% Spam je nevyzadand posta, nejéastéji reklamni.
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vyhledavage pro indexaci®® stranek. V kazdém piipads je dileZité roboty ze statistik
eliminovat. V pfipad¢ téch vitanych se to pomérné dafi, protoze jich je omezené
mnozstvi, a tak neni problém je identifikovat. U ostatnich to ale mize byt problém

(Sostre, 2007 : 248, Peterson, 2005 : 23).

IP adresa jednozna¢né identifikuje pocita¢, ze kterého uzivatel k siti pfistupuje.
Analyticky software tak s pomoci IP adresy dokdze rozpoznat unikdtniho navstévnika
nebo navstévnika, ktery se vraci. Problém ale je, ze jeden pocita¢ nemusi byt uzivan jen
jednim uZzivatelem a na druhou stranu jeden uzivatel nemusi pouzivat pouze jeden
pocitac. Pokud tedy pouziva celd rodina jeden pocitac, jsou veSkeré cinnosti
zaznamenany jako cCinnosti jednoho clovéka. Nebo naopak pokud se na webovou
prezentaci spole¢nosti podiva nékdo dopoledne v praci a vecer ticba z domova, je
zapocCitdn jako dva unikatni navstévnici. Problém mohou piedstavovat naptiklad
pfistupy z internetovych kavaren nebo pocitacovych uceben, kde se stfida velké
mnozstvi uzivateli. Dal§i nepfesnosti miize zpusobit dynamické ptidélovani IP adres
u urcitych typa pfipojeni. Pfi dynamickém ptid€lovani IP adres dochazi pti kazdém
pfipojeni k pfidéleni nové IP adresy. AC se nckteré nepiesnosti dafi vyfesit tieba
S pomoci cookies, stale dochédzi kvili zminénym vliviim ke zkresleni dat a analytickych

vystupt (Sterne, 2002 : 64).

Nastavenim svych internetovych prohliZe¢h mohou uZivatelé zkreslovat vysledky
analyzy. Pokud napiiklad nepodporuji zobrazovani obrazki, interaktivniho obsahu,
mohou vyftadit analytické nastroje, které pravé timto zptisobem sbiraji uzivatelska data.

DalS8im problém pfedstavuje blokovani nebo ¢asté mazani cookies.

Zaméstnanci spolecnosti se mohou v rdmci svého zaméstnani Castéji pohybovat na
firemnich strankach a zkreslovat tak statistiky. Tento vliv se d4 odbourat blokovanim

zapocitavani konkrétnich IP adres.

Faktort, které mohou ovlivnit vysledn4d data je mnoho. Nekteré se daji potlacit
uplné, jiné se daji za pomoci sbéru dat riznymi metodami nebo pouzitim dalSich

technologii alespon omezit.

% NezZ je mozné zobrazit stranku prosttednictvim vyhledavade, je tieba, aby ji tento vyhledava¢ prohledal
a zanalyzoval. Teprve pak je stranka piidana do databaze vyhledavace a je mozné ji jeho prostiednictvim
nalézt.
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Nastrojem, ktery se pouziva k zpfesnéni a eliminaci zminénych faktort a ziskavani

dalsich informaci o uzivatelich webovych prezentaci, jsou i cookies.
2.2.4. Cookies

Cookies jsou zdkladem vSech néstroji urCenych pro méfeni internetovych
prezentaci. Pouzivani cookies zlepSuje presnost ziskanych analytickych dat a pouzivaji
se jako dalsi mechanismus pro sledovani uzivatelskych informaci (Peterson, 2005 : 15-

19).

Cookies jsou malé textové soubory, které vytvoii webovy server a odesle je na
webovy prohlize¢ uzivatele, na jehoz disk se cookie ulozi. Cookies potom ziistavaji na
disku uzivatele a jsou pouzity pii jeho dalsi navstévé webové stranky.Cookies mohou
obsahovat informace jako jméno stranky, které se tykaji, co z webové prezentace
uzivatel navstivil, hesla, ale naptiklad i ¢islo kreditni karty atd. Cookies byly zavedeny,
aby umoznily uzivateli vlastni nastaveni webové stranky. Napiiklad se pouzivaji pro
individudlni nastaveni internetovych vyhledavaci, ulozeni obsahu nadkupniho kosiku pfi
on-line nakupovani, umoziuji hlasovani v on-line anket¢ tak, aby byl hlas kazdého
zaznamenan jen jednou, nebo pro nastaveni jazyka webové prezentace. Diky cookies
tak uzivatelova specifika ulozi webovy server zpét na jeho pocitac a je pfipraven pouzit
je pii jeho dalSi navstéveé. Cely proces vymény informaci mezi webovym serverem
a webovym prohlizeem uZivatele se d&je bez jeho védomi, a protoZe cookies obsahuji

osobni informace, fesi se eticka stranka jejich vyuzivani.

Cookies jsou oblibenou metodou pro sbirani dat. Divodem je zejména to, ze
udrzuji uzivatelova data mezi jednotlivymi navs§tévami webovych stranek a poskytuji
takova data, kterda umoznuji vytvareni komplexnich uZivatelskych profili s velkym

mnozstvim informaci o uzivatelich.

Z vyse zminénych vlastnosti cookies bylo podle Lori Eichelbergera nevyhnutelné,
Zze se zafnou vyuzivat kucelim marketingové komunikace. ProtoZe odkryvaji
uzivatelovy zajmy a zplisob, jakym se na internetu pohybuje, jsou pfirozenym nastrojem

pro piesné cileni komunikace (Eichelberger, 2005).

V dnes$ni dobé& obsahuji internetové prohlize€e moZznost blokovat cookies, a také
moznost je mazat. To také velké procento uzivateli vyuziva. Az 39 % uZzivatelli maze

cookies jednou za mesic, 17 % jednou tydné a 10 % to déla dokonce denné. To miize
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znaéné zkreslit vysledky webové analytiky tykajici se napiiklad opakovanych navstév
atd. (Sostre, 2007 : 308).

2.3. Nastroje méreni

Na trhu jsou desitky spolecnosti, které nabizeji néjaké feSeni webové analytiky.
Nabidka analytickych feSeni se da podle Sostreho rozd¢lit do tii zakladnich kategorii.
A to méfeni na stran€ serveru, na strané klienta nebo hostované feSeni. VSechna feSeni
maji své vyhody a nevyhody a kazd4 spolecnost si musi vybrat feSeni podle svych
finan¢nich moznosti, hardwarového vybaveni i lidského kapitalu. Zejména ale podle

toho, co od webové analytiky oc¢ekava.
2.3.1. Méfeni na strané serveru

Nastroje pro métfeni na strané serveru (server-side) jsou nainstalovany na serveru
poskytovatele webhostingu?’. Proto je toto feSeni k dispozici pouze tomu, jeho
webhostingova spoleCnost analytiku nabizi. Sostre uvadi nékolik vyhod méteni timto

zpusobem (Sostre, 2007 : 59-66):

Vvhody méfeni na strané serveru

e Analyticka data jsou pfistupnd odkudkoli.
e Data jsou k dispozici velice rychle.
e V¢tSina jednodussich analytickych nastroji tohoto typu je zdarma.

e Je zachovano soukromi spole¢nosti.

Jako nevyhody uvadi:

e Problémy s pifenosem dat, pokud se spole¢nost rozhodne pro jiného poskytovatele
sluzby.

e Velké mnozstvi ukladanych dat.

Reseni webové analytiky na strand serveru je vhodné pro vlastniky mensich
astfedné¢ velkych internetovych stranek. Je to nejjednodussi zpiasob, jak sledovat
a starat se o chod a méfeni stranek. Toto feSeni poskytuje jednoduchd a srozumitelna

zakladni data a je vétSinou zdarma.

2" Webhosting je prondjem prostoru na serveru pro webové stranky.
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2.3.2. Méreni na strané klienta

Nastroje pro méfeni na strané klienta (client-side) jsou nainstalovany na pocitac

uzivatele.

Jako nejvétsi vvhody uvadi:

e Aplikace je nainstalovana na uzivatelove pocitaci.

e Absolutni kontrola nad vlastnimi daty.

e Analyticka data je mozné analyzovat i v off-line rezimu.
e Snadny pienos dat pfi zméné webhostingu.

e Software nabizi pokrocilejsi analytické nastroje.

v oy ror o r. 28
e MozZnost sledovani a analyzovani vice domén

Jako nevyhody vidi:

e VétSinou vyssi pofizovaci ndklady na analyticky software.
e Hardwarové pozadavky — veSkerd data se skladuji, zalohuji a analyzuji v zdzemi
spolecnosti.

e Nutnost aktualizaci softwaru.

Celkove je teSeni na strané klienta robustnéj$i. Vyzaduje rozsahlejsi hardwarové
zdzemi a ma vétsi pozadavky na zaméstnance. Nejsou tedy vhodna pro ty, ktefi nechtéji

investovat do webové analytiky a zajimaji se jen o zakladni data.

2.3.3. Hostované nastroje

Tteti moznosti jsou hostované nastroje (hosted applications). Tyto nastroje jsou
nezavislé na poskytovateli hostingu pro stranky a nevyzaduji ani instalaci specialniho
softwaru jako v prfipadé feSeni na strané¢ klienta. Tato feSeni jsou hostovana
poskytovatelem sluzby na jeho serveru. Veskerd data jsou uloZena na serverech

poskytovatele. A klientovi jsou pfistupna prostiednictvim internetu.

%8 Doména (doménové jméno) je adresa stranek na internetu.
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Vvhody hostovanvych nastroju:

e Nezavislost na poskytovateli webhostingu - moznost zménit webhosting bez
ohroZeni analytickych dat.

e Moznost sledovat vystupy analyzy kdykoli a odkudkoli — sta¢i se pftihlasit
na stranky poskytovatele.

e Zadné specialni hardwarové ani softwarové naroky, zadné aktualizace.

Nevvhody hostovanych nastroju:

e Divérna firemni data nejsou plné pod kontrolou.

e Je obtizné zmé&nit analyticky software — vét§inou neni mozny pienos dat.

Hostovana feseni zazivaji v poslednich letech boom. V nabidce hostovanych feseni
webové analyzy jsou jak placené tak bezplatné produkty. Placené produkty poskytuji
uzivateli zaruku duvérnosti svéfenych informaci, moznost uchovavani analytickych dat
mnoho let nazpét a pokrocilé analyzy. I mezi bezplatnymi néstroji je mnoho kvalitnich
produktt, které nabizeji vice nez dost dat a analytickych vystupti. Slabinou bezplatnych
nastrojii je vétSinou limitovana doba archivace dat a problematickd ochrana citlivych

firemnich informaci (Sostre, 2007 : 59-74).
2.4. Zakladni data navstévnosti

Nejcastéji se pro vysvétleni zdkladnich termint webové analytiky pouZziva schéma

pyramidy.

informadéni
hodnota

Unik stni
N EEvnici

HE=

/ Shiédnuté stranky \
/ PoZadavky \

>

objermn dat

Obrazek 1, (Tesat, 2007b)
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Pyramida ukazuje hierarchické uspotfadani zakladnich dat o navstévnosti. Jak je

patrné, smérem vzhiiru se snizuje objem dat, ale zvySuje se jejich informacni hodnota.

Na spodku pyramidy jsou pozadavky, a na vrcholku unikatni ndvstévnici a o ty jde

ve webové analytice piedevsim.

Pozadavky (hits)

Pozadavky dlouho pisobily neSkolenym uZzivatelim analytiky problémy v jejich
interpretaci. Pozadavkii je pfirozené¢ nejvetsi pocet protoze ukazuji veskeré
pozadavky na server. Pokud tedy stranka obsahuje obrazky, interaktivni prvky atd.,
odrazi se jediné jeji zobrazeni v mnozstvi pozadavkil. Tato metrika tak nema

vypoveédni hodnotu o navstévnosti stranky.

Shlédnuté stranky (page views)

Shlédnuté stranky jsou zékladni jednotkou ve webové analytice. Odpovidaji poctu
uspéSnych zobrazeni webové stranky v uzivatelové prohlizeci. Webova prezentace
sestava z fady webovych stranek, takze tato metrika vypovidd o mife uzivatelova

zajmu o webovou prezentaci.

Navstévy (visits)

Jako jedna navstéva se zapocitava cely sled webovych stranek, které uzivatel
v ramci prezentace shlédne. Odpovida tedy poctu spusténi webové prezentace.
Pokud si jeden ¢loveék spusti za urcité obdobi dvakrat stejnou webovou prezentaci,

uskute¢ni dveé navstévy.

Unikatni navs§tévnici (Unige visitors)

Pocet unikatnich néavstévnikl odrézi pocet skutecnych uzivatell, kteti za urcité
obdobi shlédli webovou prezentaci, bez ohledu na pocet shlédnutych stranek nebo
¢asu na nich stravené¢ho. Unikatni navstévnici jsou zakladni metrikou navstévnosti
a dale se jest¢ déli do tfech podkategorii podle mnozstvi dat, kterd jsou o nich
k dispozici. Od nejméné znamych — anonymnich unikatnich uzivatelt, ktefi
n¢jakym zplsobem chrani svoji identitu, pfes ¢astecné anonymni uzivatele — to jsou

bézni uzivatelé, az po znamé uzivatele, kteti z néjakého diivodu poskytli své osobni
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informace. Znami uzivatelé jsou samozfejmé¢ az na samém vrcholu pyramidy

a pro spolec¢nost maji nejveétsi cenu (Sostre, 2007 : 20-25, Tesaf, 2007b).

Webova analytika samoziejm¢é nezlstava u téchto Ctyf zakladnich metrik, ale

poskytuje mnoho uzite¢nych informaci o navstévnicich webové prezentace.
2. 5. Rozdéleni metrik webové analytiky

Metriky se déli podle riznych piistupti. Casto se déli podle fazi Zivotniho cyklu

zakaznika.

Zivotni cyvklus zadkaznika ma &tyfi faze:

o Ziskani pozornosti - sestava z osloveni uzivatele internetu a pfivedeni ho
na webové stranky

e Zaujeti navstévnika - v ptipadé Gspéchu prvni faze se uzivatel dostane na stranky.
Ty ho musi zaujmout tak, aby neodesel, stranky si prohlédnul a postoupil do dalsi
faze

e Konverze - konverze je cilem stranky. Znamena preménu navstévnika v zakaznika,
Ctenafe, predplatitele, fanouska... Konverzi ale zivotni cyklus nekon¢i. Nasleduje
posledni faze.

o UdrzZeni zdkaznika - udrzeni zadkaznika je duleZitou soucasti Zivotniho cyklu.
Snahou kazdé spolecnosti by mélo byt ziskani loajalnich zékaznikd. Naklady
na udrzeni zakaznika jsou totiZ mnohokrat niz$i, nez ndklady na ziskdni nového
(Sterne, 2002 : 257). Navic, co se ty¢e prodejnich stranek, pravidelni zakaznici

utraceji o 57% vice, nez ti, co nakupuji poprvé (Sterne, 2000 : 30).

Dulezité je provést co nejvice uzivatelll vSemi fazemi zivotniho cyklu. V kazdé fazi
samoziejmé &ast uzivateld odpada. Ukolem webové analytiky je monitorovat viechny
faze zivotniho cyklu a zajistit co nejvyssi pruchodnost az k posledni fazi. K vizualizaci
prvnich tfech fazi zivotniho cyklu zdkaznika a odhaleni slabych mist v celém procesu se

pouziva tzv. trychtyf.
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Untargeted Promotions Good Targeting
Attract Wrong People Persuasion Ineffective
Acquisition
Persuasion
Conversion
Good Persuasion Good Persuasion
Poor Conversion Good Conversion
Acquisition
Persuasion
Conversion

Obrazek 2, (Sterne,: 2000 : 45)

Z obrdzku 2 je patrné, Ze tvar trychtyie ihned napovi, kde se na strance ztraceji

potencialni zakaznici.

Pokud vypada trychtyi jako sklenka na martini, signalizuje to problém
v marketingové komunikaci. Na stranku sice ptichazi velké mnozstvi uzivateld, ti ji ale
okamzité opoustéji, protoze stranka neodpovidd tomu, co hledali. Resenim je lépe

zacilit marketing.

Pokud pripomina trychtyf svym tvarem spiSe sklenku na margaritu, znamena to, ze
na stranku sice prichazeji spravni lidé, ale brzo ztrati zdjem. To mize znacit problém
s navigaci na strince nebo s pfesvédéenim zikaznika. ReSenim je zlepsit orientaci na

strankéch a zatraktivnit je.

V ptipadé ze trychtyt vypadad jako sklenice na vino, napovida, Ze je problém
na samém konci procesu. Na stranku ptichézeji spravni zékaznici, podafi se je zaujmout
a presveédCit. Ale v poslednim okamziku se ztraceji. Divodem muze byt napiiklad
vysoka cena za dopravu, nevyhovujici zpisob platby u prodejnich stranek nebo nutna
registrace a poskytnuti osobnich udaji pro ptfecteni ¢lanku na strankach poskytujicich

obsah.
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V idedlnim piipadé by mél trychtyt vypadat jako sklenka na pandka. To totiz
ukazuje, ze se podaftilo prilakat ty spravné lidi, zaujmout je, presveédcit je a provést je az

k samotnému cili (Sterne, 2002 : 193).

Podle zivotniho cyklu zadkaznika se tedy rozliSuji metriky na:

e metriky na ziskéni navstévnika
e metriky na zaujeti navstévnika
e metriky na ziskani zékaznika

e metriky na udrZeni zdkaznika

Pfi bliz§im pohledu na tyto kategorie je ziejmé, ze cilem pro prvni a posledni fazi
zivotniho cyklu zdkaznika je zaujmout ho a pfivést ho na stranky, resp. pfimét ho
K navratu na stranky. Zejména tedy pujde o metriky zaméfené na méfeni on-line
marketingu. V piipadé druhé a tfeti faze jde zejména o sledovani chovani zakaznika
na strankach a odhaleni ptipadnych problémi na samotnych strankdch. Metriky tedy
budou zaméfené na méfeni pouzitelnosti stranek. O dulezitosti téchto dvou kategorii
metrik vypovidaji i zmény nejcastéji provadéné na zdkladé vysledki webové analytiky.
Vysledky nejcastéji vedou Kk tipravé designu stranek, zméné reklamy, Gpraveé propagacni
strategie, modifikaci produktu a nakonec k tpravé odkazujicich stranek (Sterne, 2000 :
20).

Webova analytika se také zobrazuje jako cyklus (obrdzek 3), ktery se da rozdélit do
Ctyt fazi. Je to méfeni, reportovani, analyzovani a optimalizace. VSechny kroky sméfuji
pravé k tomu poslednimu, tedy k optimalizaci. Optimalizace je Siroky pojem a muze
obsahovat vylepSeni webovych stranek v né€kolika smérech. Predevsim jde ale o dvé
zminované zakladni oblasti. Jednak jde o to pfivést k prezentaci ty spravné uZivatele

a potom o to, pfeménit tyto uzivatele v zakazniky.
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Optimize

Obrazek 3, (Peterson, 2005 : 2)

Prvni oblasti je zlepSeni viditelnosti webové prezentace, a jeji maximalni

zefektivnéni - tedy optimalizace marketingu.

Tou druhou je optimalizace webovych stranek tak, aby plnily své cile, tedy

napiiklad k zakoupeni produktu, stazeni prezentace, piecteni ¢lanku atd.
2.6. Klicove ukazatele vykonnosti - KPI

Webova analytika je silné zaméfena na zlepSeni efektivity, vykonu a plnéni cili
stranek. Kazda stranka ma jiné cile a kazdy majitel webové prezentace ma jiné priority
a ocekavani. Proto se zamétuje na jiné metriky. Webova analytika poskytuje obrovské
mnozstvi dat, proto je vhodné, aby kazdy sledoval jen ta data, kterd maji vyznam pro
zlepSovani vykonu jeho stranek. Kazdy uzivatel webové analytiky by si podle priorit
své stranky mél zvolit tzv. klicové ukazatele vykonnosti (KPI- key performance
indicators). KPI by mély postihnout ty ukazatele, které nejvice vypovidaji o G¢innosti
webu. VétSinou jsou to procentudlni udaje, které vypovidaji o tom, jak si stranky vedou
vzhledem ke stanovenym ciliim. KPI nejenZe umoziuji pohotové sledovat zakladni
udaje o webu, ale také umoziuji srovnat vykonnost vlastniho webu s tim, jak funguji
webové prezentace konkurentim v odvétvi. Benchmarking umoziuje porovnavat
vlastni KPI s KPI, kterd jsou b&zna v oboru podnikani, nebo tfeba hodnotit vlastni
webovou prezentaci vzhledem k lidrovi v oboru. Benchmarking tak mize napovédét,
Vv jakych aspektech webova prezentace zaostava za konkurenci a na jaké body je tfeba se
zamg¢fit. Peterson nicméné upozoriiuje, ze pouzivat benchmarking mize byt pomérné

zradné, protoze spolecnosti maji tendenci srovnavat se s lidrem Vv oboru, ktery je ale
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tteba zaméfen na jiné trhy, nebo ma Uplné jiné podminky. Takovy benchmarking ma
pak podle né& smysl asi jako porovnavat ,jablka a bowlingové koule“. Za nejlepsi
zpusob benchmarkingu povazuje srovnavani vlastnich stranek s jejich vykonem
V minulém srovnatelném obdobi. Naptiklad vzhledem ke stejnému obdobi v minulém
roce. Takové porovnavani umoznuje sledovat vyvoj a pokroky, piipadné problémy,

které stranka ma (Peterson, 2005 : 91-93).
2.7. Méreni on-line marketingu

Casta otazka v marketingu zni: Odkud jste se o nas dozvédéli? Odpovédét na ni
dokaze ale asi jen 25% zakaznikii. Ve skuteCnosti si totiz vétSina lidi nepamatuje, jaky
zpusob marketingové komunikace je vlastné oslovil (Sostre, 2007 : 135). Vyhodou
marketingu na internetu je, Ze tuto otdzku nemusime nikomu pokladat, a pfesto na ni

zname presnou odpoveéd'.

Webova analytika poméaha odhalit skutecnou G¢innost reklamy na internetu. Zatim
co zakladni otdzkou v klasickych médiich je to, kolik lidi reklamu vidélo, pfipadné
slySelo, v on-line marketinku je zakladni otazkou, kdo reklamu vidél a pfedevsim jak na
ni reagoval. Sledovani reakce uzivatelll umoziiuje s presnosti zjistit efektivitu reklamy
ajeji finan¢ni ptfinos pro spoleCnost. Vyhodou meéfeni on-line reklamy také je, ze
umoziuje reagovat na vyvoj v redlném case a velmi rychle, v ptipad¢ problémi, cely

marketingovy proces optimalizovat.
Marketing na internetu ma celou fadu forem a vétSina z nich se da bez problému

mérit.

2.7.1. Bannerova reklama

Bannerové reklama® ma nezastupitelné misto v on-line reklamné. Je to hojné

vyuzivany nastroj. Je proto dulezité bannerovou reklamu zméfit.

Me¢teni banneri je o néco problematictéjsi, nez meéfeni ostatnich forem

vvvvvv

bannerové reklamy totiz neni mozné zméfit analytickym softwarem na stran¢ majitele

#Bannerem neboli reklamnim prouzkem je ,kazdé misto na webové strance slouzici k umisténi
reklamniho sdéleni, které zaroven neni textovym odkazem* (Stuchlik, Dvoracek, 2002 : 84).
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webové prezentace, ktery si ji zaplatil. Tato data jsou poskytovana tim, na jehoz

webovych strankach je banner umistén.

Banner se 1isi od ostatnich forem internetové reklamy. Postupem Casu se totiz
zménil jeho charakter. V dnesni dobé uz se od banneri neocekava vysoky pocet
proklikti, ale spise slouzi jako imageova reklama, dulezitéjsi je tedy to, kolikrat se
uzivateli zobrazi. Analyticky software pouzivany na strankach je schopny analyzovat
pouze ty uzivatele, ktefi na banner kliknou. U bannera se ale dnes hodnoti spiSe pocet
impresi, tedy pocet nacteni banneru do webového prohlizeée uzivatele internetu.
Zakladni tdaj bannerové reklamy tak musi dodavat poskytovatel prostoru pro ni.
Presto, ze nejdulezitéjsi metrikou bannerové reklamy je pocet impresi, podle kterych se
za bannerovou reklamu i plati, dilezité stale zistava i méfeni reakce na banner a to ve
form¢ méfeni poctu kliknuti na né&j. Dulezitou metrikou je i pocet konverzi, které
provedou uzivatelé, ktefi prostiednictvim banneru pfijdou na stranku. Kli¢ové ukazatele

vykonnosti banneri mohou byt naptiklad:

o Cena za ziskani zakaznika (CPA-cost per acquisition), ktera se vypocita jako pomér
mezi poCtem konverzi a nakladi na banner.

e Pomer kliknuti a konverzi (CTC-click to conversion rate) ukazuje, jaké procento
uzivateli ktefi kliknou na banner splni cil stranky.

o Mira prokliku (CTR- clil-through rate) ukazuje pomér mezi poétem zobrazeni
(impresi) banneru vzhledem k po¢tu kliknuti na né¢j a je indikatorem schopnosti

banneru prilakat navstévniky na stranku.

Vsechny tyto ukazatele se mohou sledovat az na uroven konkrétniho banneru
umisténého na konkrétni strance a da se tak snadno vyhodnotit, ktery banner a kde plni

nejlépe své cile a ktery se naopak nevyplati.

2.7.2. E-mail marketing

E-mail marketing®® ma pevné misto mezi nastroji on-line marketingu.
V soucasnosti neni mozné rozesilat e-maily komukoli, zasilani nevyzadané posty neni
povoleno. E-mail marketing tedy slouzi ke komunikaci stémi, ktefi dali né&jakym

zptisobem souhlas k zasilani poSty na svou adresu. To znaci jejich zajem a napovida, Ze

%0 E-mail marketing je forma piimého marketingu uskute¢iovana prostfednictvim internetové posty.
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e-mail marketing mtze byt velice efektivni. Souhlas ¢asto spolecnost ziskd na zakladé
spotiebitelské soutéze, nebo jako kontakt na byvalého zakaznika. E-mail marketing je
tudiz velmi dtlezity nastroj pro udrzeni zdkaznikli. U e-mail marketingu je naptiklad

mozné mérit;

e Pomer otevieni (open rate) ktery ukazuje, kolik procent dorucenych e-maila
adresati otevreli.

e Pomer prokliknuti (click-through rate) ukazuje procento adresatu, kteti klikli na
odkaz v e-mailu.

e Pomer konverzi (conversion rates) zobrazuje procento adresatt, ktefi splnili
nastaveny cil.

e Dalsi zajimavé KPI mohou bit naptiklad: cena za e-mail, cena za konverzi ziskanou

prostiednictvi e-mailu atd.
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vzhledem k zptisobu ziskani kontaktu nebo provést jakoukoli jinou segmentaci adresatt

a identifikovat tak ty nejlepsi potencialni zdkazniky.

2.7.3. SEM

SEM (search engine marketing) je reklama v internetovych vyhledavacich.
Zakladnim principem SEM je nakup placenych odkazii ve vyhledavacich. Vyhodou
tohoto typu marketingu je, Ze je zaméfen pfimo na uzivatele, ktefi hledaji konkrétni
produkt, cilem této reklamy tedy neni upoutat nahodné uZivatele internetu, ale dostat na
svou stranku ty, co maji zijem o produkt, ktery nasSe stranka nabizi. Kli¢em
k Gspésnému SEM je nakup téch nejvhodnéjsich kli¢ovych slov. Protoze v SEM se plati
za klik (PPC- pay per click), je dilezité uvédomit si, ze neni dtlezité za kazdou cenu

pfitdhnout co nejvic uZivateld, ale pfivést co nejkvalitngjsi uZivatele.

Analyticky software umoziuje sledovani nejoblibenéjSich kliCovych slov, jejich
cenu, pocet klikli 1 nasledné chovani uzivatelti v zavislosti na tom, ptes které klicové

slovo, nebo z kterého vyhledavace pfisli. Nejdulezitéjsi KPI SEM jsou:

vvvvvv

e Mira konverzi v zavislosti na klicovéem slové — umoznuje identifikovat nejdulezitéjsi

klicova slova
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e Navratnost investice (ROI-return on investment) jednotlivych slov. Skute¢né
klicovy ukazatel, ktery umoznuje zjistit, zda je to ¢i ono slovo finan¢né piinosné,

nebo ne.

V ptipadé¢ PPC kampani je webova analytika skutecnou nutnosti. Bez webové

analytiky alespon na zakladni tirovni, nemuize byt PPC kampai GspeSna.

2.7.4. SEO

SEO (search engine optimization) je optimalizace webové stranky pro webové
vyhledavace. Cilem je, aby se stranka umistovala v organickém vyhleddvani na
prednich pozicich. Vyhledavace pouzivaji mnoho kritérii pro umisténi stranek. Webova
analytika mize jednak napovédét s optimalizaci, ale hlavné umoziluje zjistit, jestli se
prosttedky vynalozené na Upravu stranek vraceji v podobé vysSich konverzi.
Nejdulezitéjsi je tedy sledovat klicova slova podobn¢ jako v PPC kampanich, odkazujici

stranky a navratnosti investice do optimalizace. KPI u SEO:

e Konverzni pomér klicovych slov

e Navratnost investice (ROI)

2.7.5. Affiliate marketing

Principem affiliate marketingu je poskytnuti provize z prodeje tomu, kdo prilakal
na stranku spoleCnosti zdkaznika. Naptiklad pokud mé& nékdo webovou stranku
0 péstovani rizi a stane se affiliate partnerem on-line zahradnictvi, dostane provizi za
kazdy obchod, ktery se v e-shopu zahradnictvi uskute¢ni po piesmérovani z jeho
stranek. Platba miZe probihat systémem PPC, pak nezaleZi, jestli se konverze uskute¢ni,
nebo PPL (pay per lead), pak jde o piivedeni skutecného zakaznika. KPI affiliate

marketingu:

e Procento konverzi podle affiliate partnera - pro zjisténi efektivity partnera a zjiSténi
zda pfivadi jen navstévniky nebo zakazniky
e Ndklady na privedeni zakaznika (cost per lead)

e Navratnost investic (ROI)
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Dulezitou soucasti méfeni vSech zplsobi on-line reklamy je segmentace
navstévnikli na zaklad¢ nejriznéjSich kritérii (novi a vracejici se zékaznici, podle
zdroje, ze kterého piiSli...) a vyhodnocovani piinosu téchto segmenti podle
uskutecnénych konverzi. Segmentace a vyhodnocovani umoziiuji nasledné 1épe zacilit
on-line marketing a zvysit jeho efektivitu. Rozhodujici v on-line marketingu neni
mnozstvi uzivateld, ale jejich kvalita. Proto je také u vSech kampani nutné sledovat

metriky, jako je napiiklad:

e Mira opusteni (bounce rate), ktera ukazuje, kolik procent uzivateli ithned opustilo
cilovou stranku. Tato hodnota indikuje, ze reklama pfivadi uzivatele, ktefi nemaji
zdjem a ihned zase odchazeji.

o Konverzni pomér jednotlivych reklam, ktery ukazuje kvalitu uzivateld, podle toho
odkud pfisli.

e A zejména ndvratnost investic (ROI) podle jednotlivych reklam, ktera umoziiuje
sledovat finan¢ni navratnost kazdého banneru, klicového slova, nebo jakékoli jiné
formy on-line marketingu.

(Peterson, 2005 : 37-52).

O tradi¢nim marketingu se tikd, Ze polovina investic do néj jsou vyhozené penize,
jen bohuzel nikdo neni schopny zjistit, ktera polovina to je. Z moznosti méfeni on-line
marketingu a nejcastéji sledovanych metrik vyplyva, ze v on-line marketingu je diky
webové analytice pomérné snadné zjistit, kterd polovina investic je neefektivni, a pfi

troSe Sikovnosti je mozné marketing na internetu vyrazné zefektivnit.

2.8. Méreni pouzitelnosti stranek

Kdyz uz se diky kvalitnimu on-line marketingu podafi pfivést na stranky ty spravné
uzivatele, je nutné je na strance také udrZet a neztratit jejich zajem. Proto je dilezité co
nejlépe prezentaci ptizpisobit cilové skupiné tak, aby byla srozumitelna, snadno se na
ni orientovalo a nedochdzelo ke zbyteCnym ztratdm potencidlnich zdkaznikd. Pro
efektivni métfeni pouzitelnosti stranek je tfeba stanovit si cil, ktery ma byt uskute¢nén.

Po identifikaci cile je tfeba urcit cestu, kterd k tomuto cili vede.
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2.8.1. Click-stream analyza

Pro identifikaci cesty zakaznika se pouziva tzv. click-stream analyza. Ta
zaznamenava, stranku po strance, pohyb uzivatele webovou prezentaci. Umoziuje
identifikovat, co navstévniky zajima. Umozni odhalit ne¢ekané moznosti kiizového
prodeje a zejména umoznuje identifikovat cesty, které vedou k cili stranek - tedy sled
stranek, kterymi musi potencidlni zakaznik projit, aby se k cili dostal (Sostre, 2007 :
159-160).

Tomuto sledu stranek se fika optimalni cesta strankou (Optimal site path). Ta
odhaluje zvyklosti téch, co splni cil strdnek, a identifikuje sled stranek, které tito
navstévnici navstivili. Pokud je napiiklad cilem stranek rezervace hotelového pokoje
azanalyzy zjistime, Ze vétSina téch, co si pokoj skutecné objednala, Si nejdiive
prohlédla fotografie, je dobré umistit odkaz na fotografie pohotové a tak, aby bylo
snadné si je prohlédnout (Sterne, 2002 : 176).

Pro identifikaci slabych mist v prezentaci a vizualizaci cesty je mozné pouZit
konverzni trychtyt, jehoz tvar prozradi slaba mista mezi strdnkami. Trychtyt neslouzi
jen kvizualizaci prostupnosti stranek jako celku, jak je zminéno vySe, ale Casto se

pouziva k odhaleni nedostatk dil¢ich cilti prezentace.

Dulezité metriky, které je tieba sledovat, jsou udaje o Case strdveném na webové
prezentaci 1 jejich jednotlivych Castech. Podle zaméteni prezentace se samoziejme 1isi
zadouci vysledky tohoto méfeni. U stranek poskytujicich obsah je dobré, kdyz na nich
uzivatel travi dlouhou dobu. V piipadé stranek s uzivatelskou podporou to ale mize
znamenat, Ze se nedafi najit pozadovanou informaci, nebo Ze je na strance

nesrozumitelnd a problémova navigace.

Dale se sleduje pocet navstivenych stranek, ktery prozradi atraktivitu stranek a to,

jak dokézal obsah uzivatele zaujmout.

Mira opusténi stranek (bounce rate) zase napovi, kde mizi nejvice uzivatelti ihned

potom, co se jim stranka zobrazi.
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Uzitecné je také sledovat stranky, pies které uzivatelé nejcastéji vstupuji (entry
pages) nebo odchézeji (exit pages) a analyzovat jejich nasledujici resp. ptredchazejici

pohyb strankou (Peterson, 2005 : 54-67).

V piipad¢ internetovych obchodi je dilezitou metrikou nedokonceni objednavky
(shopping cart abandonment). To zobrazuje procento zakazniki, kteti zapocali nakup
auz ho nedokoncili. Pro internetové obchody je tato metrika skutecné klicova.
V piipadé vysokého procenta je nutné identifikovat problémové misto nakupu.

K vizualizaci slouzi opét konverzni trychtyt.

Zajimavou moznost v hledani nejlep$i mozné podoby webové prezentace umoziiuje
tzv. A/B testovani. A/B testovani umoziuje vytvorit dvé mutace stranek. Jedné poloviné
uzivatell se pak zobrazi jedna podoba stranek a druhé poloviné druha. A/B testovani
umoznuje méfit a srovnavat jejich vykonnost. Diky tomuto ndstroji lze pak snadno

vybrat vhodné&jsi design stranek (Sterne, 2002 : 170).

Diky poznatktim, které poskytuje webova analytika, je mozné upravit stranky tak,
aby co nejlépe vyhovovaly uzivatelim. Webova analytika také umoZiuje tvircim

stranek odhalit slabd mista a opravit je.
2.9. Technicka a demograficka data

Technicka data jsou zajimava zejména z hlediska designu stranek. Webova
analytika umoZiuje ziskat data jako je napiiklad rozliSeni monitoru, hloubka barev
monitoru, pouzivany operacni systém, rychlost pfipojeni k internetu nebo pouzivany
internetovy prohlize¢. VSechna tato data slouzi k vytvofeni prezentace optimalni pro
zobrazeni na obrazovkach jejich uzivateli. Bylo by hloupé tvofit vysoce interaktivni
obsah s pouzitim videi a ﬂashonch31 animaci, kdyz vétSina uZzivatelli webové
prezentace pouziva pomaly zpusob pfipojeni, nebo zastaraly prohlize¢, ktery takové
formaty nepodporuje. Vzdy je tieba prizplisobit webovou prezentaci moznostem jejich
navstévniki. Neékterd technickd data mohou napovédét 1 néco o charakteristikach
navstévnikd. Pro e-obchod s pocita¢i mohou naptiklad data o pouzivaném operacnim

systému nebo zplsobu ptipojeni predstavovat zajimavé segmentacni kritérium.

3! Flash je graficky program vyuzivany pro tvorbu interaktivnich prvkii na webovych strankéch.
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Demograficka data jsou velmi cenné informace, které se daji zuzitkovat
v marketingové komunikaci spole¢nosti. Bohuzel bez aktivniho zapojeni navstévniki
stranek a jejich ochoté ke sdileni dat je jich k dispozici jen velice malo. Pokud uZzivatel
nesd¢€li sva osobni data, je mozné identifikovat pouze jeho jazyk a lokalitu, ze které se
na stranku pfipojil. I tato data jsou ale velice cennd. Zejména udaj o lokalité, ze které
uzivatel je, mize pomoci lépe zacilit marketingovou komunikaci. Na internetu se da
zakoupit reklamni prostor zacileny na konkrétni region. Znalost lokality 1ze vyuzit i pro
komunikaci mimo internet, pokud naptiklad zjistime, ze vétSina navstévnikt stranek je
zjedné oblasti, mizeme Usili v on-line marketingu podpofit komunikaci v dalsich
médiich s dobrym regionalnim cilenim jako je tisk, regionalni rozhlas nebo outdoorova
reklama. Udaj o preferovaném jazyku spole¢né stdajem o lokalit® mohou také
napoveédet, Ze se o stranku zajima velké mnozstvi uzivatell s jinym jazykem, nez jaky je
na strance standardné k dispozici. V pfipadé Ze se mnozstvi navs§tévnikt s jinym
jazykem blizi 10 %, je namisté zvazit vytvoieni nové jazykové verze stranek (Peterson,

2005 : 68-80).

Pokud navstévnici webové prezentace poskytnou osobni data, lze je propojit
s dalS$imi metrikami a vyhodnocovat kvalitu navstévnikii podle nejriiznéjsich
demografickych znakl.. Tyto informace pak mohou opét slouzit k lepSimu cileni
komunikace, zaroven i k volbé tonu nebo kreativniho feSeni kampané. I osobni data
mohou poslouzit k tvorbé uzivatelsky privétivéjsiho designu stranek. Muize se naptiklad
zjistit, ze velké procento uzivateli jsou seniofi, pak je na misté zlep$it naptiklad

kontrast a velikost pisma pro usnadnéni ¢teni atd.
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3. Google Analytics

3.1. Historie sluzby

Google analytics je analyticky nastroj spole¢nosti Google. Vznikl v roce 2005 poté,
co spole¢nost Google koupila softwarovou spolecnost Urchin, ktera se zabyvala
analytickym softwarem. Google Analytics se vyvinul ze softwaru Urchin® a na trhu se
tento nastroj objevil na konci roku 2005. O sluzbu byl obrovsky zajem, ktery nebyla
Z pocatku spole¢nost Google schopna uspokojit, takze v pocatcich bylo nutné zaradit se
do seznamu zajemcu a vyckat na zaslani pozvanky od spole¢nosti Google. Google
Analytics je bezplatnd sluzba. Vyznacuje se intuitivnim ovladanim, pratelskym
uzivatelskym rozhranim a moznosti vizualizace vétSiny dat. Diky témto vlastnostem se
Google Analytics rychle rozsitil a ptispél ke zvySeni povédomi o webové analytice
akjejimu soucasnému hojnému Vyuiivénigg. Google Analytics je momentalné
nejrozsitenéjsi ndstroj pro analyzu webovych stranek, ktery vyuziva okolo 53% ze

100 000 nejpopularnéjsich webovych stranek (Buildwith.com, 2010).

Zatimco jina feSeni webové analytiky byla zaméfena vice na vyuziti webovymi
designéry, Google Analytics se zaméfil na pracovniky marketingu a poskytnul
srozumitelnd a prehledna data vyuzitelnd pro zefektivnéni marketingové komunikace.
Jednomu uZivateli dovoluje Google Analytics sledovat az 50 webovych prezentaci a pro

vSechny stranky je zdarma, pokud stranka nepiesdhne 5 milionii zobrazeni za mésic

(Clifton, 2009 : 13-29).
3.2. Fungovani sluzby Google Analytics

Sluzba Google Analytics je hostované feSeni webové analytiky. Sbér dat probiha
prostfednictvim JavaScriptového koédu. Implementace tohoto nastroje vyZzaduje
modifikaci zdrojového kodu stranek. Jakmile se navstévnik dostane na méfeny web,
jsou shromazdény udaje o ném a vytvoii se soubory cookie, které se ulozi do

uzivatelova pocitace pro jeho pozdéjsi identifikaci. Data o uzivateli jsou nasledné

%2 Software Urchin je stile v nabidce spole¢nosti Google, pracuje na jiném principu nez Google
Analytics. Je to feSeni na strané serveru vyuzivajici pro sbér dat serverovych logi i JavaScriptového
koédu. Nastroj je placeny a je urCen pro jesté detailnéjsi analyzu webu.

3 Webovou analytiku vyuziva podle udaje z 23. kvétna 2010 83% webovych prezentaci (Builtwith.com,
2010).
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odeslana na server spolecnosti Google urceny pro sbér dat. Spole¢nost Google potom
kazdou hodinu zpracovavd data a aktualizuje pifehledy sluzby Google Analytics
(Clifton, 2009 : 51). Pro velky napor a obrovské mnozstvi zpracovavanych udaji jsou
data k dispozici s 24 hodinovym zpozdénim. Data jsou pak na serverech Google

v L P v 7 o034
ulozena minimalné po dobu 25 mésici™.

3.3. Prehledy sluzby Google Analytics

Google Analytics nabizi ptes 80 nejriiznéjSich piehledli. VSechny piehledy je ale
mozné kombinovat navzajem a vytvaret tak kiizové prehledy, které mohou ptinést dalsi
cenné informace. Jak je patrné, sluzba nabizi obrovské mnozstvi dat, a proto je nutné
1%, aby byly

snadno a pohotové dostupné. Google analytics nabizi mnoho nastroji a moznosti

vybrat si jen ta dilezitd. Dilezité piehledy je mozné zatadit na fidici pane

zobrazeni dat, které slouzi pro snazsi tfidéni, vybér a orientaci v ziskanych datech.

3.3.1. Zména ¢asového obdobi

Vewr

Pozadovana data tak maze uzivatel sledovat ve ¢tvrtletnich pramérech, nebo se mtize
dostat az na uroven hodinovych ptehledi a sledovat jak se méni statistiky v pribehu dne
(Clifton, 2009 : 66-69).

3.3.2. Segmentace a filtry

Segmentace je diileZita pro lepsi orientaci a zejména pro spravnou interpretaci dat.
Bez segmentace zobrazi Google analytics primérna data za urcit¢é obdobi. Podle
Savageho jsou ale ,,Pldny postavené na prumeérnych predpokladech v priiméru Spatné‘
(Savage, 2000). Navstévnici webu totiz vykazuji mnoho nejriznéjSich charakteristik
a odlisnych rysi chovani, a primérnd data tak mohou byt kvili prevladajicimu zpiisobu
chovani néjaké skupiny zavadejici. Némec proto ,, nedoporucuje pohlizet na celkové
hodnoty jako na obecné platné a uz vitbec ne se ridit aritmetickymi prumery“ (Némec,
2009b). Z téchto duvodi je vhodné identifikovat skupiny navstévnikd, které vykazuji

néjaké odlisnosti, a pohliZet na né jako na jednotlivé segmenty. To umoznuje lépe cilit

% Doba 25 mésicii je garantovana, b&Zng jsou ale k dispozici i star§i zaznamy.
% Ridici panel je tvodni obrazovka v Google Analytics, ta umoziiuje zvolit a 12 piehledii a umistit je na
tuto obrazovku pro snazsi orientaci.
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marketingovou komunikaci smérem k jednotlivym navs§tévnickym skupindm. Cennym
segmenta&nim kritériem je napiiklad vyuziti prehledu prekryvna data mapy>°, pomoci
kterého lze navstévniky délit podle statd i mést a obci. Dal§im segmenta¢nim kritériem
muze byt naptiklad to, zda jde o navstévnika nového, nebo vracejiciho. Pfinosné miize

byt i rozliSeni uzivateld podle odkazujici stranky nebo reklamni kampané.

Filtry se pouzivaji pro eliminaci dat ur¢it¢ho charakteru. Neaplikuji se na data uz
sebrana, ale slouzi k vylouceni sbéru dat vykazujicich znak, ktery si uzivatel zvoli.

" nebo

Pomoci filtri tak lze napiiklad zamezit sbéru dat od vlastnich zamé&stnanct®
nezapocitavat data z urcité zeme. Tvorba filtra se da vyuzit kupiikladu ve spolecnosti,
kterd podnika na dvou trzich. Vytvori si tak dva profily®® Google Analytics pro svou
stranku, pfi¢emz na jednom profilu odfiltruje data z jedné zem¢ a na druhém z druhé.
To umozituje monitorovat trhy oddélené, sledovat narodni specifika a pfizptisobit jim

marketingovou strategii.
3.3.3. Nastaveni cilu

Kazda webova prezentace se tvoii s né¢jakym cilem. Google Analytics umozZiuje
tyto cile (konverze)® specifikovat a sledovat jejich plndni. Konverzi mize byt napiiklad
sledované metriky. Jednotlivym ciliim Ize pfifadit i finan¢ni pfinos pro spole¢nost, coz
umoziuje snadno sledovat financni pfinosy stranek. K vizualizaci cesty, ktera ke

konverzi vede, nabizi Google Analytics nastroj, ktery cestu zobrazi jako trychtyt.
3.4. Moznosti vyuZiti Google Analytics

Google prezentuje tento nastroj jako univerzalni analyticky ndstroj, ktery se uplatni
v analyze webl z nejriznéjSich perspektiv. Clifton uvadi, ze Google Analytics
poskytuje dilezit¢ informace fediteli internetového obchodu, tvirci obsahu, spravci
webu 1 pracovnikovi marketingu. Kazdému umozni sledovat informace dtlezité prave

pro jeho zaméfeni. Nastroj navic umoziuje snadny export dat do souboru PDF nebo

% Pro lokalizaci uZivatele se vyuziva IP adresy. Lokalita je s pfesnosti na 40 kilometr.

% Pokud maji napiiklad zaméstnanci na pracovnich poéitadich nastavenou firemni stranku jako
domovskou, mohou vyrazné zkreslit data.

% Vzdy se doporucuje ponechat jeden profil bez aplikovanych filtrii, tak aby se zamezilo ztraté cennych
dat pii Spatné specifikaci filtru.

% Google Analytics umozituje nastavit v jednom profilu az étyfi cile.
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XML a také zasilani pravidelného piehledu vybranych metrik az na 25 e-mailovych
adres sdenni, tydenni nebo Cctvrtletni periodicitou. To umoznuje snadny piistup
k metrikam i t€ém, co s Google Analytics neuméji pracovat, nebo externim pracovnikim.
Clifton také specifikuje klicové ukazatele vykonnosti (KPI) pro kazdou ze Ctyr
zminénych skupin (Clifton, 2009 : 211-264).

3.4.1. KPI pro reditele elektronického obchodu

Google Analytics nabizi Sirokou paletu ukazatell pro internetové obchody. Pro

vvvvvv

vvvvvv

o Prumeérna mira konverze — konverzi je v ptipadé e-obchodu uskuteénény nakup.
Tento ukazatel sleduje, kolik procent navstévnika nakoupilo.

o Primeérna hodnota objednavky — umoznuje sledovat primérny finan¢ni piinos
jednoho zakaznika.

e Prumérna hodnota za navstévu — metrika ukazuje, kolik primérné piinese jeden
navstévnik webu.

o Prumérna navratnost investic — tika, kolik procent castky vydané na ziskani
navstévnika se ziska nazpét.

e Procentni podil vynosu od novych navstévnikiic — umozinuje zjistit, zda zakaznik
navstivi stranku vicekrat pred uskute€nénim ndkupu, nebo ho nabidka oslovi
rovnou.

e [ndex novych zakaznikii pri prvni navstévé — udava, jaka je Sance, Ze se z novych

zakaznikl stanou navstévnici.

3.4.2. KPI pro tviirce obsahu

Cilem tvirce obsahu je upoutat navstévniky, nalédkat je k opakovanym navstévam

a pfimét je, aby travili na webu vice ¢asu. Témto cilim odpovidaji i KPI.

e Primeérna doba na strankach — Cas strdveny na prezentaci.
e Primeérny pocet zobrazenych stranek za navstevu — ukazuje hloubku navstévy, tedy

to jak web navstévnika zaujal.
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e Procentni podil navratu — udava, kolik procent navstévnikli odeslo po zhlédnuti
jediné stranky z prezentace.

e Priumeérny pocet proklikii na reklamdch — Casto je cilem obsahovych stranek prodej
reklamniho prostoru, proto je dulezité mit piehled o tom, kolik procent uzivatell
kliklo na reklamu.

e Procentni podil poutavosti - o poutavosti mize vypovidat zapojeni se do diskuze,
urcity Cas straveny na strance atd.

e Procentni podil novych vs. vracejicich se uzivatelii — ukazuje, jestli ma web stalé

navstévniky.
3.4.3. KPI pro spravce webu

Pro spravce webu jsou dulezita zejména technicka data o navstévnicich. Podle nich
muze web optimalizovat tak, aby byl pfistupny pro navstévniky. Jako zakladni KPI,

jejichz sledovani Google Analytics umoziuje Clifton uvadi:

o Objem navstévnikii, navstév a zobrazeni stranek — tyto metriky vypovidaji
0 provozu webu a jsou tfeba pro stanoveni zatizeni serveru.

e Procentni podil navstevnikii podle jazykového nastaveni — je dulezité pro moznost
nastaveni jazyka.

e Podil navstévnikii, kteri nepouzivaji Internet Explorer — rizné prohlizece mohou
zobrazovat stranky jinak, a tak je dobré mit pfehled o softwaru, ktery navstévnici
vyuzivaji.

e Podil navstévnikii nevyuzivajicich Windows — 1 operacni systém muize mit vliv na
zobrazeni webovych stranek.

e Podily navstévnikii podle rozliseni obrazovky — ma vliv na to, jakou cast stranky
uzivatel vidi.

e Podil navstévnikii s rychlym pripojenim k internetu — pievladajici pomalé piipojeni
by zapficinilo pomalé nacitani zbytecn€ naro¢nych stranek.

e Podil zobrazeni chybovych stranek.
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3.4.4. KPI pro pracovniky marketingu

Google Analytics umoznuje sledovat nejriznéjsi zpusoby on-line marketingu. Jsou
to SEO, PPC kampan¢, bannery, e-mail marketing a rizné odkazujici weby. Méfeni
internetového marketingu se zaméfuje zejména na ucinnost marketingové komunikace

a finan¢ni navratnost vlozenych investic.

e Podil navstév podle média — umoznuje zjistit, jaky typ internetové reklamy piivadi
nejvice navstévnikl. Diky tomu si Ize vybrat pouze ty u¢innéjsi typy a zaméfit usili
na né. Nutné je ale uvédomit si, ze daleko dtlezitéjsi je sledovat, jestli médium
pfivadi ty spravné navstévniky.

o Podil miry konverze pro cil podle typu média — pravé tato metrika ukazuje, jak je
skute¢né ten ¢i onen typ reklamy ucinny vzhledem ke stanovenym cilim. Pii
analyze se napiiklad zjisti, ze PPC kampaii pfivadi na web pouze 5% navstévniki.
Z toho by se dalo usoudit, ze PPC kampan nema pro spole¢nost vyznam, a nasledné
ji zrusit. Pii pohledu na pocet zédkazniki ziskanych v PPC kampani se ale mtze
objevit hodnota daleko vyssi (a také to tak byvd), a tak by bylo zruSeni PPC
kampané chybou.

e Podil navstév podle typu kampané — podle této metriky se da zjistit, ktera kampan
je vziskavani navstévnikd nejefektivngj$i. Jako kampan se chape vyuziti
konkrétniho zdroje — napfiklad jestli vice nav§tévniki prislo pres Sklik.cz*® nebo
Google AdWords*".

e Podil miry konverze podle typu kampané — ukazuje G¢innost kampané vzhledem
K cilim.

e Index kvality kampané** — ukazuje, jak dobfe je kampaii zacilend a jak plni
konverzni cile. Index umoziiuje snadnou identifikaci UspéSnosti kampané
Vv ziskavani kvalitnich névstévnik.

e Prumérna navratnost investic podle typu kampané — umoziuje zhodnotit, jestli se
kampan vyplati. Kampail mize byt GspéSna a ziskdvat mnoho zékaznikl, pokud

jsou ale naklady na ni vys$si nez vynosy které z ni plynou, nema smysl.

0 Sklik.cz je PPC systém vyhledavade Seznam.
*! Google AdWords je PPC systém vyhledavage Google.
42 Vypocet této metriky neni v Google Analytics pfednastaven a je tieba metriku nadefinovat samostatné.
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e Podil oblibenosti znacky® - tento index ukazuje pomdr navitévnika, ktef pisli na
webovou prezentaci kvili znacce samé — tedy zadali pfimo adresu webu, nebo

vyraz, ktery zadali do vyhledavace, obsahoval jméno znacky.

(Clifton, 2009, 211-264).

Na metriky ve vSech kategoriich lze aplikovat riznd segmentacni kritéria a ziskat
tak podrobné¢jsi vhled do sledovanych ukazatelti. KPI by si mé¢la kazda spole¢nost zvolit
zejména podle typu podnikéni a cili webové prezentace. Jak je patrné, Google
Analytics poskytuje dulezité informace pro komplexni fungovani webové prezentace
a on-line marketingu. Diky Google Analytics lze piesné sledovat Gispésnost reklamnich
médii i jednotlivych kampani a podrobné segmentovat cilové publikum. To umoznuje

jesteé lepsi zacileni a vétsi efektivitu.

* Tato metrika neni zatim V Google Analytics nadefinovana a uZivatel si ji musi nastavit.
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4. Webova prezentace pohledem Google Analytics

Felicity Hotels nabizeji ubytovani ve Spindlerové Mlyng. Webova prezentace
spolecnosti je pfistupna z adresy <http://www.felicity.cz/cs>. Nasledujici ¢ast ukazuje

stranky Felicity Hotels prostfednictvim Google Analytics v pribéhu ledna a unora 2010.

Cilem stranek Felicity Hotels je krom¢é prezentace spolecnosti a jeji nabidky
predevsim on-line rezervace ubytovani. On-line rezervace ubytovani je také konverznim

cilem stranek v Google Analytics.
4.1. Data o navstévnosti

Piehled pouzivani webu (Obrdzek 4) ukazuje zakladni data o navstévnosti
stranek v prib¢éhu ledna a unora 2010. Z informaci vyplyva, ze stranky byly zobrazeny
8454 krat, ze si prumérn¢ uzivatelé prohlédli 7,35 stranek a stravili na webu mirné pies
4 minuty. 21,8 % navstévnikl odesla okamzité po zhlédnuti prvni stranky. Prehled také
odhaluje, Ze témét 80 % navstévnikh piislo na stranky poprvé. Z hodnot vyplyva, ze se
podafilo navstévniky zaujmout - uzivatelé si prohlédli vice stranek a stravili na webu
dost Casu. Mira opusténi kolem 20 % ukazuje, ze na web prichdzeli navstévnici
S realnym zajmem o obsah stranek. Némec uvadi, ze primerna mira opusténi stranek na
¢eském internetu se pohybuje az okolo 40 % (Némec, 2009d). To vypovida o skute¢né

,kvalitnich“ navstévnicich webu Felicity Hotels.

@ Navstévy
200 300
ononlng /.ﬁ.l.\ Pngn
150 \ Va . o % - o) 150
o L™ ."\/ .\ #*"%%, ."'.\ 'd \ ®, o,

e o o= ® S on®y o ) N, W

c-” eanene ."'0, \.\.J/ .\oo"'..,./.‘. e \o{
ledna 4 ledna 11 ledna 18 ledna 25 tnora 1 dnora 8 unora 15 Unora 22

Mot 8 454 Navitévy Vet 21,80% Mira opuéténi
Manrv~ 62 110 Zobrazeni stranek sl 00:04:06 Prim. doba na webu
T 7,35 stranky/navétéva T 67,92% % Nové navétévy

Obrazek 4
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Obrazek 5

Vizualizace na map¢ ukazuje, navstévy od USA pies Turecko a Indii az po

Australii. Mapa (obrdzek 5) ale ukazuje, ze nejvice navstévnikl ptichazi podle

otekavani z Ceské republiky, Némecka a Polska. Podrobngjsi pohled do tabulky

(obrdzek 6) prozrazuje mnozstvi navstév z jednotlivych zemi. Data o navstévnosti

z jednotlivych zemi umoziuji 1épe zacilit marketingovou komunikaci a zaroven

informuji o potencialni potiebé vyjit vstiic uzivatelim v podobé vice jazykovych verzi.

Felicity Hotels proto spravné nabizeji obsah krom¢ ¢eského jazyka i v polstin€, némciné

a anglicting.

Navstévy
8454

% z celkového poctu stranek: 100,00%

9.

10.

Stuped detaiu;  Zemélteritorium Y

Czech Republic
Poland
Germany
Denmark
Netherlands
Israel

Lithuania
United Kingdom
Sweden

Slovakia

Filtr Zeméferitorium: - obsahujci v

Cil 1: Rezenvace Konverzni pomér cile
4,21% 4,21%
Prumér stranek 4,27% (0,00%) Prumér stranek 4,27% (0,00%)
Navstévy Rezenvace
4169 6,64%
1695 2.24%
1291 0,15%
316 1,90%
185 3.24%
153 0,00%
109 459%
92 435%
9N 1,10%
74 6,76%
Piejit | Pokrogily filtr Prejitdo sluiby: 1
Obrazek 6

41

Hodnota cile za navétéw

0,00 US$

Primér stranek 0,00 US$ (0,00%)

Konverzni pomeér cile

6,64%
2,24%
0,15%
1,90%
324%
0,00%
459%
435%
1,10%

6,76%

Zobrazitiadky. 10

Hodnota cile za
navatévu

0,00 US$
0,00US$
0,00US$
0,00USS
0,00 USS
0,00US$
0,00USS
0,00USS
0,00USS

0,00US$

110246 | « || »
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4.2. Zdroje provozu

Piehled zdroji provozu poskytuje informace o tom, odkud na stranky uzivatelé
pfichédzeli. Diky tomuto panelu je tak snadné zjistit, které zplsoby oslovovani jsou

Vv

nejuspesnéjsi a piivadeéji nejvice navstévnikda.

B Odkazujici stranky
4 438,00 (52,50%)

M Vyhledavace
2 051,00 (24,26%)

M Prima navstévnost
1 965,00 (23,24%)

Obrazek 7

Graf zdroju provozu (obrdzek 7) Felicity Hotels ukazuje, Ze v prabéhu
sledovaného obdobi pfichazeli navstévnici na stranky ze tii zdroji. Jako nejdulezitejsi
zdroj se ukazaly odkazujici stranky, ze kterych pfichdzelo 52,5 % navStévniki.
Z webovych vyhleddvaclh a prostfednictvim pifimého zadani adresy stranky do

webového prohlizece prichédzel piiblizné stejny pocet navstévnikil (kolem 24 %).

Navstévy Cil 1: Rezevace Konverzni pomér cile Hodnota cile za navtéw

4438 3,94% 3,94% 0,00 US$

% z celkového poctu stranek: 52,50% Priumeér stranek 4,27% (-7,66%) Prumeér stranek 4,27% (-7,66%) Prumér strnek 0,00 US$ (0,00%)

Zdroj ¥ Zidny ¥ Navstévy & Rezevace = Konverzni pomér cile Hodno:]z;\tl:gféﬁ

1. (@ spindleruv-mlyn.com 2472 2,99% 2,99% 0,00 US$
2. @ mapy.cz 516 7,56% 7,56% 0,00 US$
3. @ firmy.c 312 545% 5,45% 0,00 US$
4. @ spmiyn.com 119 3,36% 3,36% 0,00 US$
5. @ spindimu.info 115 522% 5,22% 0,00 US$
6. (2 pensionhotel.pl 1M1 2,70% 2,70% 0,00 US$
7. (@ spindlerwvmiyninfo.cz 87 8,05% 8,05% 0,00 US$
8. (@ krkonossko.cz 83 723% 7,23% 0,00 US$
9. @ skirent-spindl.com 81 0,00% 0,00% 0,00 US$

10. (2 pensionhotel.de 59 0,00% 0,00% 0,00 USS
Filtr Zdroj:  obsahujci Piejit | Pokrogil filtr Prejit do sluzby: 1 Zobrazitfadky: 10 v 1102135 « |[ » |

Obrazek 8
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www.spindleruv-mlyn.com, ale i mnoho dal$ich silnych partnerti. Vysledky ukazuji na
dalezitost partnerskych webli a on-line zprostfedkovatelti ubytovani. Co se tyce
vyhledavacu (obrdzek 9), nejvice provozu piislo z vyhledavact Seznam a Google, dalsi
ptivedly jen minimum navstévniki. V ptipadé, ze by se spolecnost Felicity Hotels

rozhodla pro PPC kampan, staly by za ivahu prave tyto dva vyhledavace.

Navstévy Cil 1: Rezevace Konverzni pomér cile Hodnota cile za navstéwu
201 5,15% 5,15% 0,00 US$
% z celkového podtu stranek: 24,26% Primér stranek 4,27% (34,73%) Primér stranek 4,27% (34,73%) Primér stranek 0,00 US$ (0,00%)
s Vo e G Hodnota cile za
Zdroj ¥ Zadny ¥ Ny

roj adny Navstévy Rezevace  Konverzni pomér cile vt
1. seznam 1287 5,98% 598% 0,00 USS
2. gooqgle [4)] 5,49% 549% 0,00 US$
3. bing 20 0,00% 0,00% 0,00 US$
4, search 16 1250% 12,50% 0,00 USS

Obrazek 9

4.3. Konverzni cil stranek

Jak jiz bylo zminéno, stanoveni cile webové prezentace je zakladnim pfedpokladem
pro méfeni a vyhodnocovani jeji uspéSnosti. O efektivité stranek i1 kvalité zdroji
provozu nejlépe vypovidd mira konverzi. Na konverze by se tedy nemé&lo hledét jen
jako na samostatnou metriku udavajici procento uzivateld, ktefi splnili cil stranek.
Naopak na ostatni metriky by se mélo hledét optikou konverzi - tedy sledovat konverzni
pomér u dalSich metrik naptiklad podle zemé& plvodu, zdroje provozu, konkrétniho
vyhledavace, klicového slova atd. Pohled touto optikou na stranky Felicity Hotels
prozrazuje zajimavé a cenné udaje. Konverznim cilem stranek Felicity Hotels je

rezervace ubytovani.
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Homepage
5732
5732 s p 5375

357 (6%)

Rezervace

Rezervace
357

357 (100%)

Rezervace

Rezervace
361

4 6,20%

Obrazek 10

Celkové konverze stranek jsou dobie viditelné na obrdzku 10. Konverzni trychtyt
stranek prozrazuje, ze do procesu rezervace Vstoupilo ve sledovaném obdobi 6 %
arezervaci ukoncilo 6,29 % navstévniki. Tento udaj vypovida jednak o kvalitnim
a srozumitelném postupu pii rezervaci, a pak také o tom, ze nékteti navstévnici mohou
vstoupit do procesu rezervace z jiné stranky, nez ze které Google Analytics vychazi

jako ze vstupni a vysledky tak zkreslit.

Plnéni konverznich cilii podle statd je patrné z obrdazku 6. Z vysledki vyplyva, Ze
nejvyssi konverzni pomér je u navitévnikia z Ceské republiky. Dalsi vysledky jsou ale
ptekvapujici. 1 pfes to, Ze z Némecka pfisla na webové stranky Felicity Hotels tieti
nejvyssi navstéva, konverzni pomér je pouze 0,15 %, coz je vice nez o 4,1 % méné, nez
je pramér stranek. Tato hodnota znamena, Ze navstévnici stranek z Nizozemska, Litvy
nebo Velké Britanie i pies to, Ze kazdy z nich mé na strankach Felicity Hotels vice nez
desetkrat men$i mnozstvi ndvstév, nejen procentualné, ale 1 v absolutnich Ccislech,
predCili pocet rezervaci z Némecka. Bylo by vhodné hlubsi analyzou zjistit, proc¢
k tomuto jevu dochazi. Némecti zakaznici se zjevné nelisi od ostatnich navstév (obrdazek

11). Prohlédnou si pfiblizn€ stejny pocet stranek a na webu Felicity Hotels stravi

I podobny cas jako ostatni, jen hodnota konverzi vyrazné vybocuje.
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Navitévy Stranky/navitéva Prim. doba na webu % Nové navatévy Mira opusténi
1291 1,52 00:04:04 64,29% 21,38%
%z celkového poctu stranek Primér stranek 7,35 Primér stranek 00:04:06 Pramér stranek 67,92% Primér stranek 21,80%
15219 (240%) (085%) (534%) (1.93%)

Obrazek 11

Otazkou tedy je, jestli némeéti navstévnici preferuji jiny zplsob rezervace,
naptiklad telefonicky, jestli jim nevyhovuje nabidka Felicity Hotels nebo zda se ztraceji
kvili problémiim pfi rezervaci. K vytvoreni zavéru by bylo zapotiebi vice informaci od

spole¢nosti Felicity Hotels, které v§ak nemam k dispozici.

Piekvapivy je pomérné vysoky pocet navstév z lzraele. Tyto navstévy se vsak

neméni v Konverze, a proto tento trh neni zajimavy.

Potencial ukazuje litevsky, britsky a nizozemsky trh s pomérné vysokou mirou

konverzi.

Segmentace podle zemi odhaluje specifika jednotlivych stati, umoziiuje
identifikovat problémy, ale i odhalit potencialné zajimavé trhy. V piipadé on-line
marketingové kampané se vyplati cilit na ty staty, které maji nejvyssi miry konverzi,

a tudiz poskytuji nejvyssi ocekdvanou navratnost investic.

Konverzni pomér uZivatell prichdzejicich z odkazujicich stranek je pomérné
vysoky a u nékterych stranek vyrazné nadpramérny, jak je patrné z obrdzku 8, a ukazuje
na velky vyznam zprostifedkujicich stranek pro Felicity Hotels. Vzhledem K tomu, Ze
tyto stranky zaroven piivadéji vice nez 50 % navstévnikl, je pro Felicity Hotels
pfinosné dale tyto odkazy rozvijet a zaméfit se napiiklad na =zafazeni do

zprostiedkovatelskych stranek na n€kterém z dalSich perspektivnich trhi.

Mira konverzi podle vyhledavacii ukazuje (obrazek 9), ze vysledky z dominantnich
vyhledavact, tedy Seznamu a Google na ¢eském trhu jsou vyrovnané. V piipadé¢ PPC
kampan¢ by bylo vhodné zaméfit e praveé na tyto dva vyhledavace s prioritou Seznamu.
Vysoka mira konverzi z vyhledavace Search je ptekvapivé zjisténi. Ukazuje bud’ na

ndhodu, nebo na necekany potencidl tohoto vyhledavace. V piipadé¢ dlouhodobé
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nadprimérnych vysledki by byl i tento vyhledavac, vzhledem k ptedpoklddané nizsi

cené a vysoké mife konverzi, zajimavy pro PPC kampaii.
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Zaver

Tato bakalaiska prace shrnuje vyznam méteni efektivity marketingu a méteni médii
pro marketingovou komunikaci. Popisuje zakladni pfistupy k méfeni efektivity
marketingu a zpusoby méfeni médii. Snazi se poskytnout struény pohled na moznosti
meéfeni V prostifedi klasickych médii tak, aby byla patrna odliSnost od méfeni na
internetu. Prace se zabyva zejména webovou analytikou - nastrojem, ktery slouzi ke
sledovani uspéSnosti webovych prezentaci a on-line marketingu. Popisuje teoretické
aspekty webové analytiky, pfedev§im shrnuje principy fungovani nastrojii pro analyzu
webl, metody meétfeni a praktické nastroje, které k analyze slouzi. Dale ukazuje
moznosti vyuziti nastroji webové analytiky pro zkvalitnéni on-line marketingu a spravu
webovych prezentaci. Tato bakalafska prace predstavuje webovou analytiku jako
zasadni kli¢ k Gspéchu internetovych prezentaci a on-line marketingu a jako nutnost pro

vyuziti potencialu, ktery internet jako médium nabizi.

Bakalaiska prace také podrobngji rozebird analyticky nastroj Google Analytics.
Oceniuje jeho univerzalnost, uZivatelskou pfivétivost a moznosti a mnozstvi uhli
pohledt, které Google Analytics pii spravé internetovych prezentaci a on-line
marketingu poskytuje. Dale ocenuje pfinos tohoto nastroje pro propagaci a soucasné

masové vyuzivani webové analytiky.

Exkurz do metrik webové prezentace Felicity Hotels v zavéru prace ilustruje
potencial webové analytiky a moznosti, které pii spravé webovych prezentaci a on-line
marketingu piinasi. Také poskytuje vhled do zakladnich moznosti webové analytiky

a ukazuje srozumitelné a uzivatelsky ptatelské rozhrani sluzby Google Analytics.

47



Bakalatska prace

Summary

This bachelor thesis summarises the importance of performance and media
measurement for the marketing communication. It describes basic approaches to the
performance and media measurement. It tries to give a brief view to the possibilities of
measurement in the traditional media environment to illustrate the difference of internet
measurement. The thesis is mainly focused on the web analytics. A tool, which main
purpose is to control and measure web sites performance and on-line marketing
effectiveness. It describes the theoretical aspects of web analytics. It mainly summarizes
the principles of the analytical tools functioning, measurement methods and practical
tools that can be used. Then it shows the possibilities of the analytical tools utilisation
which they can offer to improve on-line marketing and websites management. This
bachelor thesis presented web analytics as a key to the success of the websites and on-
line marketing efforts. And as a crucial condition for utilisation of the potential that

offers internet as a medium.

This bachelor thesis also closely analyses analytical tool Google Analytics. It
highly regards its multipurpose, user friendly environment and the possibilities and
number of different points of view Google Analytics offers to look at the websites and
on-line marketing. Then it appreciates the contribution of this tool to the promotion and

the wide usage of the web analytics nowadays.

Presentation of the metrics of Felicity Hotels websites in the end of the thesis
illustrates the potential of web analytics and the possibilities it offers to the websites and
on-line marketing management. It also shows the basic possibilities of web analytics

tools and shows intuitive and user friendly interface of the Google Analytics.
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