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Abstrakt 5

Abstrakt

Prace popisuje optimalizaci konverzniho poméru jako cyklicky systematicky proces
analyzy, navrhu reSeni, provedeni a vyhodnoceni experimentli na webové strance.
Zaméfuje se na soucasné moznosti webové analytiky pro poznani zdkaznika a jejich
chovani na webové strance a pro nalezeni problematickych mist na webu. Prace
popisuje mozné zdroje pro navrh feSeni a metodu A/B testovani. Pripadova studie

popisuje praktické vyuziti téchto znalosti k optimalizaci konverzniho poméru e-shopu.

Abstract

This work describes the conversion rate optimization as a cyclical systematical process
of analysis, solution design, executing and evaluating of experiments on a website. It is
focused on current possibilites of web analytics for knowing the customers and their
behaviour on a website, and for finding problem spots on the website. The work
describes several sources for solution design and the method of A/B testing. A case
study represents a practical usage of this knowledge to optimize conversion rate of an

ecommerce website.
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Seznam pouzitych zkratek

BR

CMS

CPC

CRM

CRO

CTA

CSS

GA

Bounce Rate (mira okamzitého opusténi)

Content Management System (systém pro spravu obsahu)

Cost per Click (cena za proklik)

Customer Relationship Management (fizeni vztahu se zakaznikem)
Conversion Rate Optimization (optimalizace konverzniho poméru)
Call to Action (vyzva k akci)

Cascading Style Sheets (kaskadové styly)

Google Analytics

HTML HyperText Markup Language

KPI

SEO

UA

URL

UX

Key Performance Indicator (klicovy indikator uspéchu)
Search Engine Optimization (optimalizace pro vyhledavace)
Universal Analytics

Uniform Resource Locator

User Experience (uzivatelsky zazitek)

VWO Visual Website Optimizer

WCAG Web Content Accessibility Standard (standard ptistupnosti webového obsahu)

WYSIWYG What you see is what you get (vidi$ to, co dostanes)
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1. Uvod a cil diplomové prace

V dobé, kdy je ndkup na internetu zcela bézny, jsme svédky tvrdého konkurenc¢niho
boje mezi e-shopy nejriznéjsiho zaméteni. Poc¢et webovych stranek nabizejicich zbozi
¢i sluzby ceskym zdkaznikiim se odhaduje na 35 ooo a jejich ro¢ni obrat v roce 2013
¢inil vice nez 70 miliard K¢. Zakazniky se snazi presvédcit nejen vyhodnou cenou, ale i
co nejlepsimi sluzbami - napfiklad rychlosti a cenou dopravy zbozi po celé republice.
Nabidky e-shopti jsou ale piesto velice vyrovnané, a proto pro ziskani zakaznikt
vyuzivaji i jinych metod nez vyhodné cenové politiky a zlepsovani sluzeb. Tyto metody

1ze rozdélit do dvou hlavnich kategorii:

1. Aktivity s cilem dostat na sviij web vice navstévnikd (napfiklad investice do
reklamy nebo do optimalizace pro vyhledavace)
2. Aktivity scilem proménit pouhé ndavstévniky webu v platici zakazniky

(naptiklad optimalizace konverzniho poméru)

Srozvojem webové analytiky se S$ifi snaha co nejvice tyto aktivity
vyhodnocovat. Oplatilo se investovat do bannerové reklamy, anebo stadi inzerce
ve zbozovych vyhleddvacich? Pfindsi optimalizace pro vyhledavace slibené ovoce? A co
Facebook a jiné socidlni sité? Na tyto otdzky odpovi méfeni navstévnosti, které je dnes
uz standardem a davno nejde o pouhé ,pocitadlo” navstév. Napiiklad analyticky
nastroj Universal Analytics od Google jiz v zdkladnim nastaveni pfindsi podrobné
udaje nejen o zdrojich navstévnosti a jejich vynosnosti, ale i o samotnych uzivatelich a
jejich chovani na webu.

Dalo by se fict, Ze byt ,data-driven“ je dnes vonline prostfedi v modé.
Evangelizatorem webové analytiky je napfiklad Avinash Kaushik ze spole¢nosti
Google, autor nékolika publikaci o webové analytice a marketingového frameworku
See-Think-Do. U nds se analytice vénuji zejména internetové agentury zaméfené na
vykonnostni marketing, napfiklad Hi.cz nebo Optimics.

Pohled do analytického ndstroje mutze odpovédét na otazky tykajici se
reklamnich kampani nebo SEO. Jak je to ale s druhou skupinou aktivit? Pfeménit
pouhé navstévniky webu vplatici zdkazniky je hlavnim udkolem UX, tedy
uzivatelského zazitku. Ten zahrnuje vSechno, co ovliviiuje celkovy zazitek zakaznika
na webu - dostatek piehlednych informaci, jednoduchost ovladani, piesvédciva

komunikace nabizenych benefiti, pfivétivost komunikace, a v neposledni fadé
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pfijemny design. Problémem neuspésnych kampani je mnohdy nepiehledny nebo
malo pfesvédcivy web a kli¢ k aspéchu je pravé zaméteni na UX.

Na UX se zaméiuji designéfi pii tvorbé novych nebo redesignovanych webovych
stranek, ty je ale mnohdy vhodné upravovat i za béhu. Které faktory motivuji uzivatele
k ndkupu? Které informace je zajimaji a které prodejni argumenty jsou pro né dtlezité?
Jak jim co nejvice usnadnit cestu k nakupu? Tyhle otazky jsou pfi zvySovani obchodni
vykonnosti webu zasadni. Systematicky proces zvySovani vykonnosti webu se nazyva
optimalizace konverzniho pomeéru. Vychazi z podrobného poznani zakaznikd a
webu samotného, ¢eho je dosazeno kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem.

Webova analytika je pomocnikem i zde. Reporty v Universal Analytics nabizi
pohled na to, jak se uzivatelé na webu chovaji, odkud na néj prisli, které podstranky
jsou pii jejich pfesvédcovani nejvice dspésné a kde jsou naopak slaba mista.
Vylepsovani webu z hlediska UX tak nemusi byt zaloZzeno na dohadech nebo dokonce
nahodé, ale na konkrétnich zjisténich vychazejicich z analyzy.

Jenze jak dpravy na webu vyhodnotit? Kde ziskame jistotu, Ze Gpravy jdou
spravnym smérem? Zpétné vyhodnoceni na zdkladé vyvoje konverzniho poméru nebo
celkovych trzeb v ¢ase nemusi byt piesné - na jejich vyvoj ma vliv fada dalsich faktord,
od pouhé sezonnosti, pies efektivnéji zacilené kampané, po zkvalitnéni navstévnosti
prichéazejicich z vyhleddvaci po vydani jejich nové verze. Vliv samotnych uprav proto
nelze jednoznacné vycist.

Regenim jsou takzvané A/B testy, které s optimalizaci konverzniho poméru tzce
souvisi. A/B test je metoda, kterou lze ovéfit, Ze Gprava provedend na webu vedla
k lepsi vykonnosti webu, nez kterou dosahuje stavajici web. Testovat lze jak konverzni
pomér (tedy poméf mezi po¢tem konverzi, napfiklad ndkupd, a celkovym pocétem
navstév webu), tak i celkové trzby, které web ptinesl, ptipadné jiné cile, které uprava
méla dosahnout.

A/B testy funguji na jednoduchém principu - dopfedu urcené ¢asti navstévnika
webu (typicky 50%) je zobrazena ptavodni verze webu (nazyvana kontrolni) a zbytku je
zobrazena verze nova (nazyvand varianta). Vykonnost obou verzi je sledovana tak
dlouho, nez se nasbiraji statisticky priitkazna data, které ukazou, ktera z verzi dosahuje
lepsich vysledki. A/B testy tedy slouzi pro vyhodnoceni aktivit spojenych s UX a pro
rozhodovani o zméndach na webu na zakladé dat.

Cilem této diplomové prace je vyuzit webovou analytiku k poznani zdkaznikd a
jejich chovani na webové strance a na zdkladé toho formulovat hypotézy o tom, co by
mohlo zdkazniky vice motivovat k ndkupu. Cilem je navrhnout vhodné experimenty,
které formulované hypotézy ovéfi, technicky je zrealizovat a po nasbirani dostate¢ného

mnozstvi dat je vyhodnotit.
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2. CRO - Optimalizace konverzniho
pomeéru

Conversion Rate Optimization (CRO), v ptekladu optimalizace konverzniho poméru,
je dlouhodoby systematicky proces zvySovani vykonnosti webové stranky s vyuzitim
kvantitativnich a kvalitativnich dat. CRO diky postupnému provadéni mensich ¢i
vétsich dprav na webu dosahuje zvyseni jeho obchodni vykonnosti. Uspé$nost
provedenych zmén je typicky ovéfena experimentem - takzvanym A/B testem.
Postupné upravy webu maji za cil zlepsit plnéni potieb zdkaznika sohledem na
obchodni cile spole¢nosti, kterda web vlastni.

Proces optimalizace konverzniho poméru je zaloZen na cyklickém provadéni

nasledujicich ¢tyt ¢innosti:

1. Analyza: Spocdiva vco nejSirSim pozndni zdkaznikd  a nalezeni
problematickych mist na webu a mist s nejvy$§im potencidlem pro zvySeni
vykonnosti celého webu. Zahrnuje také co nejhlubsi pochopeni pfi¢in
pozorovaného stavu.

2. Navrh feSeni: Spocivd ve formulaci hypotézy o navrhovaném feseni
problému a v uréeni sledovanych KPI (Key Performance Indicators), na které
by navrhovana uprava méla mit pozitivni vliv.

3. Provedeni experimentu: Spravné navrzeny experiment potvrdi nebo vyvrati
hypotézu.

4. Vyhodnoceni: Po nasbirdni statisticky vyznamnych dat se vyhodnoti uspéch
experimentu. Vysledek slouzi pro dalsi iteraci - opétovnou analyzu a tvorbu

dalsich hypotéz.



CRO - Optimalizace konverzniho poméru 18

1. Analyza

4. Vyhodnoceni 2. Navrh reseni

3. Provedeni
experimentu

Obrdzek 2.1: Cyklicky proces CRO

Prvni iterace procesu ma S$ir§i strategicky vyznam pro CRO jako celek -
nezaméiujeme se pouze na provedeni prvniho experimentu, ale na cely web jako
takovy. Pokud je to vhodné, miiZze se na zacitku definovat komplexnéjsi strategie
CRO. Strategie CRO zahrnuje hlubsi analyzu webu, urceni konkrétnich cilti procesu,
pfedbézné navrhy provadénych tdprav a jejich prioritizace. Na zdkladé vysledkt
nasledujicich experimentt je vhodné strategii pribézné upravovat, aby vyhovovala

novym zjisténim.

2.1 Cile CRO

Obecné je cilem CRO pochopitelné zvyseni zisku, ktery web generuje. Konkrétni cile,
kterymi toho lze dosdhnout, mohou byt rizné. Prestoze to ndzev naznacuje, CRO
nemusi byt omezena pouze na zvyseni konverzniho poméru jako takového. Naptiklad
v ptipadé, ze dand webova stranka funguje jako e-shop, cil CRO muaze byt pfimo
navazan na obchodni cile spole¢nosti - zvySeni trzeb, zvySeni primérné hodnoty

objednavky a podobné.

Mozné cile optimalizace konverzniho poméru:

* Zvyseni poc¢tu objednavek: Tedy zvySeni samotného konverzniho poméru
objednavky - konverze vznika pti dokonceni celého objednavkového procesu.

* Ziskani leadd: Jednim zcildh webu mutze byt i ziskdni kontaktu na
potencialniho zdkaznika - takzvaného leadu. Uzivatel zanecha lead napftiklad
odeslanim dotazu pomoci kontaktniho formulafe nebo vyplnénim takzvaného
call-back formuldfe (tedy formulafe, do kterého uzivatel vyplni svoje telefonni

C¢islo, a operdtor mu zavold zpét). Pro mnoho webt je dilezitd registrace
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uzivateld, at uz do zdkaznického systému nebo do newsletteru. Ziskany
kontakt miize firma vyuzit k pfimému kontaktu se zakaznikem a naslednému
prodeji produktu nebo sluzby prostfednictvim obchodnika. V téchto
pfipadech je sledovanym KPI zpravidla konverzni pomér daného formulafte.

* ZvySeni trieb: Diky CRO lze docilit zvyseni celkovych trzeb. Mezi
konverznim pomérem objednavky a vysi trzeb miiZe z podstaty véci existovat
korelace, kauzalita je ale vzdy otazkou.

* Podpora urcitého produktu nebo skupiny produkta: Prodej nékterych
produktd, typicky téch s vys$si marzi, mize mit vétsi vyznam pro obchodni
cile spole¢nosti. CRO miize docilit narist jejich podilu na celkovém prodeji.

* ZvysSeni primérné hodnoty objednavky: V pfipadé, Ze ndklady spojené
s vyfizenim objednavky (expedice, doprava apod.) jsou vysoké, vhodnym
cilem CRO je zvySeni trzeb pii zachovani konverzniho poméru, ¢ili zvySeni
pramérné hodnoty objednavky. Toho je mozné docilit naptiklad nabidkou
drazsiho produktu pfi prohliZzeni levnéjsiho produktu (up-sell) nebo nabidkou
souvisejiciho zbozi a pfislusenstvi po vlozeni néjakého produktu do kosiku
(cross-sell).

* Zména chovani uzivateld na webu: V piipadé, Ze problémem webové
stranky je prili§ vysokda mira okamzitého opusténi, nizkd primeérnd doba
strdvend na strance, slaba loajalita navstévnik, nebo jiny problém souvisejici
s chovanim uzivatelG na webu, diky CRO lze tyto problémy fe$it - motivovat
je kdalsi aktivité na webu a zvysit primérnou dobu a hloubku navstévy.
Tento cil byva dalezity typicky pro zpravodajské a obsahové portdly, které Zivi

prodej reklamy nebo prémiového obsahu.

Nejvétsi pfidanou hodnotou CRO je systematicky pfistup kjednotlivym
upravam, kdy navrhy feseni a jejich priorita nevychazi pouze z dohadt, ale z informaci

ziskanych v rdmci analyzy, a tyto zmény jsou nalezité vyhodnoceny.
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3. Analyza webu

Cile analyzy jsou nasledujici:

1. Ziskat co nejvice informaci o zdkaznicich neboli uzivatelich webové stranky
(kdy a odkud na web prichazeji, jaké jsou jejich motivace, jaké zatizeni
pouzivaji, atd.).

2. Zjistit, jak se zdkaznici na webu chovaji a jak ho pouzivaji (jaké informace na
webu hledaji, které podstranky nejvice navstévuji, sjakymi problémy se pfi
navstévé webu potykaji, atd.).

3. Najit na webu problémova mista (ze kterych naptiklad uzivatelé opoustéji web
bez dal$i akce) a mista snejvétsim potencidlem ke zlepSeni obchodni

vykonnosti webu.

Pro analyzu lze vyuzit jak kvantitativniho, tak kvalitativnhiho vyzkumu.
Kvantitativni vyzkum typicky odpovida na otazky typu ,Co?“ a ,Kde?“, zatimco
kvalitativni vyzkum odpovida spiSe na otazky typu ,Jak?“ a ,Proc?“ a muze slouzit ke
hlubs$imu pochopeni jednotlivych zjisténi. V obou ptipadech je ale nezbytna spravna
interpretace vysledkt vyzkumu.

Zjisténi pochazejici z analyzy webu jsou zdrojem pro navrh feseni a formulaci

hypotéz v dalsim kroku CRO. Mohou byt i zdrojem pro tvorbu person.

3.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je takovy druh vyzkumu, ktery popisuje zkoumanou skutec¢nost
proménnymi, které lze vyjadfit cisly. Ty lze ziskat bud provedenim meéfeni,
testovanim, nebo dotazovanim, ve kterym respondent vyjadifuje svij postoj ke
zkoumané véci na urcité $kale (napiiklad od 1 do 10). Vysledky vyzkumu jsou
zpracovany pomoci rtznych statistickych metod a nasledné interpretovany.

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu je potfebny vétsi soubor dat. Vysledky jsou
ale reprezentativnéjsi, lépe vzajemné porovnatelné a méné zavislé na pocitech a

nazorech respondentt nebo vyzkumnika.

3.1.1 Analyza navstévnosti

Navstévnost webovych stranek lze méfit fadou placenych ¢i neplacenych nastroja,
napfiklad Google Analytics (resp. jeho novéjsi verze Universal Analytics) od

spole¢nosti Google, Omniture SiteCatalyst od Adobe, nebo WebTrekk od
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stejnojmenné spolecnosti. Pro potfeby této prace byl vyuzity ndstroj Universal
Analytics, obdobné funkce ale lze najit i v jinych nastrojich.

Pro sbér dat méfici nastroje zpravidla vyuzivaji technologie JavaScript a Cookies.
Pfi vhodném technickém nastaveni méfici ndstroj zaznamenava data o navstévnicich a
jejich chovani webu - tedy z jakého zdroje se na web dostali, které stranky si prohlédli,
co na webu vykonali a jaké vlastnosti ma zafizeni, které pii navstévé pouzili. Tyto data
méfici nastroj automaticky organizuje do prehlednych reportt s cilem zjednodusit
vyzkumnikovi jejich interpretaci.

Pro spravnou interpretaci nasbiranych dat je potfeba znat nékolik zakladnich

pojmu ve webové analytice:

* Navstévnik (Visitor): Navstévnik je unikdtné identifikovany klient, ktery
generuje zobrazeni stranky. Klient je identifikovany jako kombinace
pouzitého pocitace a prohlizeCe, a to pomoci ulozeni persistentni cookie u
klienta. Je dilezité chapat, Ze navstévnik ve webové analytice nemusi byt
roven skute¢nému uzivateli, protoze ne kazdy pouziva k pfistupu na internet
pouze jedno zatizeni (mtiZe pouzivat i poc¢ita¢ v praci nebo mobilni telefon) a
ne kazdy pocita¢ pouziva pouze jedna osoba (mtiZe ho vyuZzivat napiiklad celd
rodina).

* Udalost (Event): Udalost je jakdkoli akce nebo soubor akci navstévnika na
webu, ktery dokdze analyticky ndstroj pfi daném nastaveni zaznamenat.

* Zobrazeni stranky (Pageview): Zobrazeni stranky je specialni typ udalosti,
ktery vznika pifi nacteni takového souboru nebo ¢asti souboru, ktery je
analytickym nastrojem povazovan za stranku.

* Navstéva (Session): Navstéva je soubor alesporijedné udélosti vykonané
navs$tévnikem (naptiklad zobrazeni stranky), pfi¢emz ¢asové rozmezi mezi
udalostmi neni vyssi nez n. Pokud navstévnik béhem navstévy webu nevykona
zadnou akci po dobu delsi nez n, jeho dalsi interakce je jiz povazovana za
dal$i navstévu. Hodnotu n lze nastavit podle potfeb daného webu. Ve
vychozim nastavenim Universal Analytics je n rovno 30 minutam.

+ Cas straveny na strance (Time on Page): Pii kazdém zobrazeni strdnky
nastroj zaznamend ¢as, kdy si ji uzivatel oteviel. Cas strdveny na strance je
vyjadfen jako rozdil mezi ¢asem zobrazeni jedné stranky a ¢asem zobrazeni
nasledujici stranky. Pro stranku, kterou si uzivatel prohlédne jako posledni
pied odchodem z webu, nelze spocitat ¢as strdveny na ni a zaznamena se pro

dané zobrazeni nulovy ¢as straveni na strance.
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Vhodnym reportem pro zacati analyzy navstévnosti je report Demografie
(Demographics), ktery slouzi pro ziskdni rychlého piehledu o odhadovaném véku a
pohlavi uzivatela. Styl, jakym web komunikuje se zdkazniky, se mtze vyrazné liit
v piipadé, ze jedno z pohlavi vyrazné pievazuje, nebo v pfipadé, Ze web ve velké mife
navstévuyji lidé nad 65 let. Je ale potieba pamatovat na to, Ze tyto udaje jsou pouze
orientacni, zaloZené na nezvefejnéném algoritmu Googlu, a neni je mozné ziskat pro

vSechny uzivatele.

Age 51.61% of total sessions Gender 55.72% of total sessions

30% M male M female

8%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Obrdzek 3.1: Report Demografie v Universal Analytics
Mnohem pfesnéjsi jsou reporty popisujici zafizeni, ktery uzivatelé pouzivaji pro
piistup k internetu - Technologie (Technology) a Mobilni web (Mobile). Obsahuji
informace naptiklad o pouzivanych operac¢nich systémech, webovych prohlizec¢ich
nebo rozliSenich obrazovky. Na zakladé téchto dat lze rozhodnout, pro které
prohlizece nebo rozliSeni obrazovky bude kod stranky optimalizovan, nebo naopak
které ze starsich prohlizect stranky jiz nemusi podporovat.

V posledni dobé roste pocet pristupt z mobilnich telefonti nebo tabletd. Pokud
je jejich podil dostate¢né velky na to, aby se investice oplatila, stoji za ivahu pfiprava
responsivniho webu, ktery se vzhledem pfizptisobuje $ifce obrazovky a zobrazeni je
tak vhodné pro kazdé pouzité zafizeni bez ohledu na to, zda se jedna o notebook,

mobilni telefon nebo tablet.

1. desktop 311,507 (87.93%
2. mobile 29,139 (8.23%
3. tablet 13,620 (3.84%

Obrdzek 3.2: Podil mobilnich zafizeni v Universal Analytics
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Dals$im pomocnikem pfi ziskani informaci o tom, kdo jsou zdkaznici webu, je
report Kandly (Channels), ktery dava prehled o tom, zjakych zdroja navstévnosti
(neboli kterymi akvizi¢nimi kanaly) pfichazeji navstévnici na web. Mezi zdkladni

akvizi¢ni kandly patfi:

* Pfima navstévnost (Direct): Navstévnost, kterd vznika pfimym zaddnim
URL adresy do prohlizece.

* Organické vyhledavani (Organic Search): Navstévnost, ktera vznikd po
vyhledani daného webu ve vyhledavaci, napfiklad Google nebo Seznam.

* Placené vyhledavani (Paid Search): Taky vznikd po vyhledani webu ve
vyhledavaci, ale na rozdil od organické navstévnosti se jednd o kliknuti na
placené inzerované odkazy v daném vyhledavaci.

* Referal: Vznikd po pfechodu na web zjiné stranky kliknutim na odkaz,
pficemz tato stranka neni vyhledavac.

* Email: Navstévnost, ktera vznika po kliknuti na odkaz v rozesilaném e-mailu.

* Social: Navstévnost, kterd ptichdzi ze sociadlnich siti, naptiklad Facebook

nebo Twitter.

M Organic Search

M Referral

M Direct
‘ Paid Search
o Email
Social

(Other)

Obrdzek 3.3: Pomér akvizicnich kandlt v Universal Analytics

Kromé zdkladnich akvizi¢nich kanalt je pro lepsi predstavu o ndavstévnosti
mozné definovat si vlastni kandly. Pfikladem mtze byt kandl zboZovych vyhledavaca,
ktera pfi zakladnim nastaveni spada pod kanal Referal.

Analyza akvizi¢nich kanalt napovida o tom, jaké motivace vedou navstévniky na
dany web. Napftiklad vysokd mira pfimé navstévnosti vypovida o velkém povédomi o
znacce mezi zakazniky. Vysoky podil navstévnosti e-shopu pochazejici ze zbozovych
vyhledavac¢ti znamenad, ze uzivatelé pfichazeji na web jiz rozhodnuti, ktery produkt si
chtéji koupit, a vybiraji si pouze obchod s nejvyhodnéjsi nabidkou. Pii analyze
akvizi¢nich kandld pomize i report o klicovych slovech (Keywords), které

navstévnici pouzili pfi vyhledavani ve vyhledavacich. U zdkaznika, ktery vyhledava
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oblast produkta ,zrcadlovka“ lze predpokladat, Ze se jednd o fotografa zacatecnika a
chce poradit vhodny fotoaparat. Naproti tomu zdkaznik, ktery hleda ,Nikon D810,
prichazi kvili konkrétnimu modelu a pravdépodobné je to i zkuSenéjsi fotograf.
Navstévnost prichazejici diky klicovym sloviim, které obsahuji nazev webové stranky
nebo firmy, je pfirovnatelna k piimé ndvstévnosti (zakaznici si nepamatuji pfesnou
adresu, ale znaji znacku).

Po poznani, kdo je typickym navstévnikem webu, je potieba zjistit, jak se na
webu navstévnici chovaji a co je zajimd. Report Loajalita (Loyalty) popisuje, kolikrat
se navstévnici na web vraceji. Opakované navstévy hovofi o vyssi loajalité zdkaznika a
zejména u obsahovych weba jsou dtlezitym kritériem tspéchu. Obrazek 5 zobrazuje
situaci, kdy naprosta vétSina navstivi web pouze jednou. Aby se situace zlepsila,
vhodné je napiiklad zvy$it motivaci k registraci na webu (napiiklad poskytnutim
néjaké vyhody nebo produktu po registraci) a nasledné zapojit pravidelny e-mailing

k opétovnému ziskani uzivatelt.

Count of Sessions Sessions Pageviews
1 255,448 897,134
2 35,352 [ 185,343
3 13,094 I 83,723
< 7,198 | 51,634
5 4,762 | 36,289
6 3,365 | 27,062
7 3,116 | 26,437

Obrdzek 3.4: Report Loajalita v Universal Analytics

Variantou reportu je zobrazeni Poc¢et dni do dal$i navstévy (Days to Next
Session), kterd nam pfiblizi, vjakych ¢asovych intervalech se uZivatelé vraceji
nejcastéji.

Podobnym reportem je Zapojeni (Engagement). Ten informuje o nejcastéjsich
délkidch navstévy, pficemz délka navstévy je rovna souctu ¢ast stravenych na vsech
zobrazenych strankdach vramci dané ndavstévy. Variantou reportu je zobrazeni
Hloubka navstévy (Session Depth), ktery dava piehled o tom, kolik stranek je béhem

navstév nejcastéji zobrazeno.
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Session Duration Sessions Pageviews

0-10 seconds 209,576 N 221,572
11-30 seconds 19,906 M 62,472
31-60 seconds 21,202 | 84,559
61-180 seconds 39,117 236,931
181-600 seconds 36,332 I 388,626
601-1800 seconds 21,908 W 361,230
1801+ seconds 6,225 | 213,484

Obrdzek 3.5: Report Zapojeni — Cas strdveny na strdance v Universal Analytics

Report VSechny stranky (All pages) zobrazuje statistiku pro vSechny stranky na
webu, ve vychozim stavu sefazené sestupné podle poc¢tu zobrazeni. Po komplexnéj$im
nastaveni méfeni lze podobné stranky seskupovat podle typu - u elektronickych
obchodi je vhodné stranky seskupit detaily produktti a kategorie s vypisem zbozi.
Seskupeni mtze byt velmi pfinosné pro hledani téch mist na webu, které maji nejvétsi
potencidl ke zlepseni. Pokud e-shop prodava velké mnozstvi produktt, tézko se
osamocené dostanou mezi nejnavstévovanéjsi stranky a na vrcholu febficku bude
naptiklad hlavni stranka. Po seskupeni se ale muaze ukdzat, Ze mnohem vétsi
navs$tévnost maji detaily produktu, proto muaze mit Gprava Sablony spole¢né pro
vSechny detaily produktd mnohem vétsi vliv na vykon webu neZ uprava na hlavni
strance, pfestoze je ze vSech nejnavstévovanéjsi.

Report umoznuje nahlizet i na to, které stranky se nejvice podileji na tvorbé
konverzi. Pro kazdou stranku (nebo skupiny stranek) je spoc¢tend hodnota stranky
(Page value), ktera mtze pomoci pii definovani priorit Uuprav na webu a kterd je

vyjadfena nasledovné:

celkové trzby z konverzi, pti kterych byla stranka zobrazena

Hodnota stranky = —— — - -
y celkovy poCet unikatnich zobrazeni stranky

Dalsi metrika, kterd se ke strankdm vztahuje a ktera mtze pomoci pfi hledani
slabych mist, je mira odchodu (Exit rate). Tato metrika vyjadiuje, kolik procent
uzivatelq, ktefi si stranku prohlédli, nasledné web opustili (neptesli na zddnou dalsi
stranku). Pokud uZivatelé nadprimérné odchdzeji z obchodné dulezitych stranek,
napiiklad ze stranky s vypisem produkt®, miiZe to naznacovat, Ze uzivatelé se na dané
strance potykaji s néjakym problémem (nenasli to, co hledali, nebo je stranka

nezaujala).
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Podobnou metrikou je mira okamzitého odchodu (Bounce rate), ktera
vyjadfuje to samé s tim rozdilem, Ze odchod se pocitd pouze pokud byla dana stranka
pro uzivatele zaroven prvni (a tedy jedind) zobrazena.

V reportu je mozné zobrazit si jednotlivé metriky ndzorné pomoci diagramu,
ktery vyjadfuje odchylku metriky pro pfislusnou stranku od priméru celého webu. Lze
tak jednoduse ziskat tip na stranku, kde by uprava mohla pfinést velké vysledky —
pokud ma stranka vysoky pocdet zobrazeni, ale zirovenn nadprimérnou miru

(okamzitého) odchodu, urcité se oplati ji vylepsit.

1. | product category 287,926 -29.84%#

2. | product detail 221,194 s1.33%
3. | info 80,076 -8.77%)|

4. | homepage 44,678 18.01%

5. | other 41,236 -9.62%)|

6. | | top category 19,314 -56.90%!

7. 404 2,107 -22.27%*

8. | (not set) 1,847 0.84%

Obrdzek 3.6: Srovndni miry okamzitého odchodu podle typu strdnky v UA

Ne pro vSechny stranky je vysokd mira odchodu problém. Naptiklad pro stranku
s kontakty je pfimo oc¢ekavana. Uzivatel si na webu prohlédne nabizené sluzby, pak si
otevie stranku s kontakty, najde si adresu spole¢nosti nebo telefonni ¢islo, a stranku
zavie. Vys$$i mira odchodu je tedy v tomto piipadé pozitivni vlastnost - vypovida o
tom, Ze uzivatelé nemaji mezi kontakty problém najit informaci, kterou hledaji.
Vysoka mira odchodu je pochopitelna i u dékovaci stranky, ktera se uzivateli zobrazi
po dokonceni objednavky nebo po vyplnéni kontaktniho formulare.

Podobny report jako VSechny stranky je Vstupni stranky (Landing pages).
Rozdil je zejména v tom, Ze report zobrazuje data pouze pro ty zobrazeni stranek, pfi
kterych si danou stranku uzivatel zobrazil jako prvni. Takze pokud si néjakou stranku
nikdo nezobrazil jako prvni (napfiklad z vyhleddvac¢e nebo piimym zaddnim adresy),
v tomto reportu se neobjevi.

Méfici nastroj Universal Analytics dokaze sledovat navstévy a zobrazeni stranek
jiz ve vychozim nastaveni a pro zdkladni pfehled o navstévnosti to miZze postacovat.
Pro rozsahlejsi webové stranky (a pro e-shopy obzvlast) je ale vhodné nastavit i méfeni
dalsich aktivit uzivatel - udélosti, interniho vyhledavani a cila.

Report Udalosti (Events) zobrazuje piehled o vSech udélostech, které byly
poslany do nastroje a nejsou to zobrazeni stranky. Poslat uddlost do nastroje Ize

pomoci JavaScriptu - jednoduchy skript se vykona ve chvili, kdy uzivatel vykona
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ur¢enou akci. Naptiklad nasledujici skript vlozeny do HTML tagu <a> posle informaci

o tom, ze uzivatel kliknul na odkaz pro napsani e-mailu (udalost ,email®):

<a href="mailto:mailova@adresa.cz" onclick="ga('push',
'email', '')">NapiSte nam e-mail</a>

Diky tomu lze sledovat napfiklad to, na které tlacitko uzivatel kliknul, které
video si ptehrdl nebo ktery PDF dokument si z webu stahnul. Zjistime tak, jaky vliv ma
dany obsah na prodejni rozhodnuti zakaznika. Pokud se naptiklad ukaze, ze zdkaznici,
ktefi si prohlédli propagac¢ni video néjakého produktu, nakoupili ¢astéji nez ostatni,
vhodnou tpravou na webu miize byt toto video vice zviditelnit nebo obdobné video
pfipravit i pro dalsi produkty.

U e-shopt je zpravidla vhodné sledovat udalost filtrovani produkta. Diky tomu
zjistime nejenom to, jak se o nakupu rozhoduji zdkaznici, ktefi filtraci pouzili, a ktefi
nikoli, ale i co je pii filtraci nejvice zajima (tedy jestli vice filtruji podle znacky, ceny
nebo parametrl). Obrdazek 8 zobrazuje situaci, kdy filtraci pouziva pouze 13%
zakaznikd, tito zdkaznici ale tvoii témér 40 % trzeb. Nejvice pritom filtruji podle
znacky. Vhodnou upravou tedy miize byt zvyraznéni nebo zpiehlednéni filtrace na

webu (a obzvlasté vybér znacek), diky ¢emu budou uzivatelé vice motivovani k jejimu

pouziti.
E Y . R Transactions Average Order Value EZ‘:‘T;?:I?:
Rate

44,466 CZK5,837,508.00 1,774 CZK3,290.59 3.99%

1. Filter Manufacturer 13,776 (30.98% CZK1,594,695.00 (27.32%) 467 (26.32% CZK3,414.76 3.39%
2. Filter Parameters 8,783 (19.75% CZK1,258,817.00 (21.56%) 402 (22.66% CZK3,131.39 4.58%
3. Filter Price Max 8,303 (18.67% CZK1,104,854.00 (18.93%) 327 (18.43% CZK3,378.76 3.94%
4. Filter Price Min 6,893 (15.50% CZK980,319.00 (16.79%) 277 (15.61% CZK3,539.06 4.02%
5. Filter Availibility 6,711 (15.0¢ CZK898,823.00 (15.40%) 301 (16.97% CZK2,986.12 4.49%

Obrdzek 3.7: Statistiky uddlosti Filtrace

Pro ziskani piehledu o tom, jaké informace uzivatele zajimaji, pomtiZe nastaveni
méfeni pro report Vyhledavani (Search), ktery popisuje, jakym zptisobem uzivatelé
vyuzivaji interni vyhleddvani na webu (pokud je tato funkce na webu
implementovana). Zajimavy muaze byt uZz samotny udaj o tom, vjaké mife je
vyhledavani vyuzivané. Pokud je mira vyrazné nadprimérnd, napiiklad kolem 15%

(statistika vyhleddvaciho modulu poskytovaného spole¢nosti Google pro web-
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developery uvadi 10% jako pramérnou miru vyuzivani interniho vyhledavani), maze to
znamenat, ze uzivatelé maji problém s navigaci na webu, a proto radéji uptednostiiuji
vyhledavaci.

Pro hlubsi analyzu interniho vyhledavani je vhodné vykonat klasifika¢ni analyzu
vyhledavanych vyrazi. Jednotlivym vyrazm se pridéli pfiznak podle toho, jakého
druhu obsahu se tykaji, a vyrazy jsou pak seskupeny podle pfiznaku. Tim ziskame lepsi
piehled o tom, jestli uzivatelé spiSe hledaji konkrétni produkty, kategorie produktd,

nebo znacky.

Search Term Total Unique % Total Unique
Searches Searches
1. asus x550 produk 251 | 1.25%
2. sm-n910 produkt 221 | 1.10%
3. apple znacka 150 | 0.74%
4. smartphone kategorie 94 | 0.47%
5. samsung znack 91 | 0.45%
6. sluchatka kategorie 91 | 0.45%
7. hledany vyraz chybné zadan 84 | 0.42%
8. router kategorie 73 | 0.36%

Obrdzek 3.8: Prehled vyhleddvanych vyrazii v UA

Produkty, které jsou vyhleddvané vyrazné vice neZ ostatni, je pak vhodné
promovat napiiklad na hlavni strance nebo na strance ptislusné kategorie. Pokud je
¢asto vyhledavany produkt, ktery neni na webu k dispozici, mize byt k uzitku zatadit
ho do nabidky. Pokud je ¢asto vyhleddvana konkrétni kategorie produktd, davodem
muze byt, Ze uzivatelé ji nemohou najit v navigaci. Ndmétem na upravu je pak jeji
pfesunuti vy$ vramci naviga¢ni hierarchie webu. Pokud je obecné vyhledavanych
hodné kategorii, otazkou je celkova prehlednost a intuitivhost navigace. Podobné se da
pracovat se znackami.

Po ziskani informaci o tom, kdo jsou uzivatelé webu, odkud ptichazi a jak se na
webu chovaji, je klicové zjistit, jak moc se webu dafi je privadét ke konverzi - nakupu
nebo zanechdni leadu. Ktomu slouzi takzvané cile (Goals), které jsou analogii
konverze ve webové analytice. Cil je typ udalosti, kterd se stane pravé tehdy, kdyz
navstévnik vykona konverzi. To, Ze se tak stalo, je urceno napiiklad zobrazenim
dékovaci stranky, ktera je poslednim krokem objednavkového procesu. Jako cil mtze

byt v analytickém nastroji nastavena jakykoli udélost, kterd je pfinosna pro obchodni



Analyza webu 29

vysledky webu, napiiklad registrace nového uzivatele nebo odeslani kontaktniho
formulare.

Report Cile/Piehled (Goals/Overview) je nejzakladnéj$im reportem popisujicim
plnéni jednotlivych cila. Lze z néj vydcist, jak se vyviji pocet konverzi a konverzni
pomér v zavislosti na c¢ase. Poskytne tedy ptehled o zavislosti prodeje na sezonnosti
béhem roku, nebo o tom, jakého prodeje je dosahovano béhem vsednich dnti a béhem

vikendd.

® Goal Completions

10,000

5,000

/ "= ~0—0- -
-0 S o
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Obrdzek 3.9: Plnéni cile béhem roku v UA - pred Vdnocemi se prodejnost zndsobuje

Nékteré cile mohou poztstavat z nékolika kroka. To je typické zejména pro
objednavkovy proces, ktery zadind zobrazenim kos$iku, pokracuje vybérem zptsobu
dopravy a platby, vyplnénim osobnich udaji zdkaznika a kon¢i platbou nebo
provedenim zavazné objednavky. Pro takové cile je vhodné v nastroji nastavit cestu
cile (Goal Path), kterd se sklad4d ze vsSech stranek, které si béhem objednavkového
procesu navstévnik zobrazi. Report Vizualizace cile (Funnel Visualization) nasledné
poskytne statistiku o tom, ve kterych krocich zdkaznici nejcastéji objednavkovy proces
opoustéli. Obrazek 11 zobrazuje situaci, kdy krokem Doprava a platba prochazi pouze
64% zdkaznikid. Tento krok je tedy velmi slabym mistem na webu a je vhodné ho
vylepsit. Zakaznikim miiZe pfekazet problém v pouzitelnosti, nebo jim miize chybét

preferovand moznost platby nebo zptisobu dopravy zbozi.
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Obrdzek 3.10: Vizualizace priichodu objedndvkovym procesem

Pfi pokrocilejsim nastaveni webové analytiky u e-shopti jsou k dispozici i reporty
ze skupiny elektronicky obchod (Ecommerce). Report Vykon produktu (Product
Performance) dava ptehled o vSech nabizenych produktech a jejich prodejnosti. Diky
nému lze ziskat piehled o tom, které konkrétni produkty a kategorie nebo znacky
produktd se nejvice prodavaji, vjakych mnozstvich, sjakymi celkovymi trzbami a
s jakou primérnou hodnotou objedndvky. Da se sledovat i to, které produkty byli
vlozeny do kosiku, ale ndsledné z néj odstranény. Vhodné je podivat se na stranky

nejvykonnéjsich produkti a vS§imat si, co maji spole¢ného, nebo v ¢em se napftiklad lisi
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od méné vykonnych produkti (napifiklad v bohat$im popisu produktu, mnozstvi

fotografii nebo videi, a podobné).

Sales Performance
rosuet Product Revenue ¥ PH:::I::;S S Average Price

CZK10,301,780.82 4,610 7,615 CZK1,352.83
C2K10,301,780.82) | 100.00° "100.00% Ste v G2 200%)
1. CZK604,961.00 (5.87%) 20 (0.43° 61 80° CZK9,917.39
2. CZK350,273.00 (3.40%) 45 (098 63 (0.83% CZK5,559.89
3. CZK288,449.00 (2.80%) 6 (0.13 16 (0.20% CZK19,229.93
4. CZK203,256.00 (1.97%) 6 13 6 CZK33,876.00
5. CZK166,271.14 (1.61%) 13 289 34 45 CZK4,890.33

Obrdzek 3.11: Report Vykon produktu v Universal Analytics

Universal Analytics nabizi moznost rozdélit jednotliva data podle segmenta
(Segments). Diky tomu je mozné porovnavat, jak se na webu chovaji rtizné skupiny
navstévnikd, naptiklad novi a vracejici se navstévnici. Moznosti segmentace je spousta
- navstévniky je mozné rozdélit podle jejich lokace, technického vybaveni, jejich
chovani na webu nebo zdroje, odkud na web pfisli. Segmenty tak mohou pfidat zcela
novy pohled na zkoumané data.

Moznosti, jak pfistupovat k analyze navsStévnosti, je nepieberné mnozstvi.
Analytické nastroje se navic posouvaji dal a stale nabizi nové reporty a funkce.
Abychom se pfi vyzkumu neztratili v hromadé dat, je potfeba k analyze ptistupovat
systematicky, zaméfovat se na konkrétni cil (napiiklad ovéfeni si hypotéz, které
vznikaji pfi bézném prochdzeji webu nebo pfti kvalitativnim vyzkumu) a hlavné myslet
na celkovou obchodni strategii firmy. Pokud je cilem zacinajici spole¢nosti ziskat nové
zakazniky, je vhodné zaméfit se na segment novych navstévnikd, sledovat miru
okamzitého opusténi webu a konverzni pomér registra¢niho formulafe, a nevénovat jiz
tak velkou pozornost prodejnosti produktti s vyssi marzi nebo ladéni prichodnosti
objednavkového procesu do dokonalosti. Opa¢né to ale bude u zabéhaného e-shopu
s vysokou navstévnosti a uspokojivymi trzbami, kde je vhodné zaméfit se naptiklad na

pramérnou hodnotu objednavky a na loajalitu zakaznik.
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3.1.2 Teplotni mapy

Doplitkem k analyze navstévnosti je dalsi forma kvantitativniho vyzkumu webu -
teplotni mapy (heatmaps). Jednd se o zptsob grafického zobrazeni dat, pii kterém jsou
jednotlivé hodnoty reprezentovany urditou barvou a jsou zobrazeny nazorné na
zkoumané strance.

Nejc¢astéji vyuzivanym druhem teplotni mapy je mapa popisujici kliknuti na
strance (click-heatmap). Nastroj sbird data o tom, kam na webu uzivatelé klikli, a
mista barevné vyznaci podle toho, kolik kliknuti bylo v dané oblasti zaznamenano.
Diky tomu zjistime, které ¢asti webu zaujali navstévniky nejvice a které nikoli -
naptiklad na kterou polozku menu nejvice klikaji. V ptfipadé, Ze na néjakou stranku
vede nékolik odkazt (naptiklad jeden v navigaci, druhy na banneru v hlavi¢ce a dalsi
v bo¢ném sloupci), teplotni mapa odhali, ktery ze zptisobti zobrazeni stranky uzivatelé
upiednostiiuji. Analyza kliknuti mGze odhalit i to, Ze uzivatelé klikaji na mista, které

nejsou odkazy, pfesto je za odkazy povazuji, coz mize napovédét vhodnou tpravu

stranky.
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Obrdzek 3.12: Ukdzka click-heatmapy na webu Hi.cz

Méné rozsifenou variantou teplotni mapy kliknuti je mapa sleduji pouhy pohyb
kurzorem mysi na strance. Néktefi uzivatelé internetu si pfi ¢teni textu pomahaji
tim, Ze kurzorem mysi pfechdzeji po textu. Analyza pohybu kurzorem tedy u

obsahovych webit (napiiklad blogti nebo zpravodajskych serverii), mtze odhalit, které
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odstavce nebo ¢asti textll jsou pro uzivatele nejzajimavéjsi. Otazkou ale je, kolik lidi se
skute¢né takto chova a nakolik tedy data odpovidaji realité. Navic, data o pohybu
kurzorem nelze sbirat pfi dotykovych zafizenich a program, ktery sbirani dat
vykonava, je vypocetné mnohem naroc¢néjsi nez u klikové mapy.

Dalsi formou je teplotni mapa agregujici data z o¢ni kamery. Tyto data lze
ziskat béhem specidlné upraveného uzivatelského testovani webu, pfi kterém oc¢ni
kamera sleduje i to, kam se uzivatel pfi pouzivani webu divd. O¢ni kamera mize
odhalit, které ¢asti webu upoutaji pozornost navstévnikt a které nikoli. Nékteré c¢asti
webu mohou byt madlo viditelné nebo kvili nizkému kontrastu mezi barvou pisma a
pozadi slabé citelné. Mazeme odhalit i to, Ze nékteré prvky webu, pfestoze jsou na
prvni pohled graficky vyrazné, uzivatelé ignoruji. Tento fenomén se nazyva bannerova
slepota - uzivatelé jsou nauceni ignorovat pfili§ vyrazné prvky na webu, protoze je
povazuji za nezajimavy reklamni banner. Tento problém se miize tykat nejenom
skute¢né reklamy, ale i dilezitych informaci, kterych zvyraznéni bylo pfemrsténé. Pri
analyze dat zoc¢ni kamery je ale nutno pocitat stim, Ze data maji nizsi
reprezentativnost nez jiné formy kvantitativnhiho vyzkumu, a to z diivodu zpravidla
mensiho poctu respondentt uzivatelského testovani.

Poslednim dtlezitym typem teplotni mapy je scroll mapa. Nékteré nastroje
dokazi sledovat, kam se uzivatel pfi prohlizeni webu posunul pomoci posuvniku
prohlizece (scrollbaru). Nastroj data o posouvani zobrazi v jednorozmérné teplotni
mapé popisujici to, jaky podil uzivateld se do daného mista posunul.

Mezi nastroje, které teplotni mapy vytvari, patii naptiklad Clicktale a CrazyEgg.
V ¢eském prostiedi jsou roz$ifené tuzemské ndstroje mYx (click-heatmap) od
spole¢nosti SiteOne a nové MonkeyTracker (click-heatmap a scroll-map podporujici

responsivni web).

3.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je takovy druh vyzkumu, ktery se zkouma to, jakym zptisobem
jednotlivci nebo skupiny nahlizeji, chapou a interpretuji zkoumanou véc. Metody
kvalitativniho vyzkumu nevyuzivaji statistiku. V praxi je kvalitativni vyzkum dopliitkem
vyzkumu kvantitativniho (a naopak), pfi¢emz kvalitativnimu vyzkumu typicky
predchdzi prvotni datova analyza. Jeho cilem je cCasto nalezeni pfi¢in pozorovanych
skute¢nosti, hlubsi pochopeni motivaci zakaznik®i, pfipadné i ovéfeni rtznych
hypotéz, které z prvotni analyzy vzesly.

Pfi analyze webu lze vyuzit fadu kvalitativhich metod vyzkumu, pfi¢emz jejich

vhodnost a konkrétni zplGsob vyuziti zavisi na zkoumaném webu, poznatcich
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pfedchoziho vyzkumu a mnohdy i na finan¢nich moznostech. Mezi metody

kvalitativniho vyzkumu patfi:

Uzivatelské testovani: Provedenim uzivatelského testovani lze odhalit, se
kterymi konkrétnimi c¢astmi webu maji zadkaznici potize a odstranénim
kterych lze zvysit vykonnost webu. Béhem testovani respondenti plni na webu
ukoly (naptiklad najit urcité zbozi nebo si ho objednat), které jim podle
pfedem daného scénate zadava moderdtor testovani. Na zdkladé toho, jak se
respondentim dafi dkoly plnit, s ¢im maji potize a co jim jde od ruky,
ziskdme pfesnéjsi predstavu o pfi¢indch pfedchozich pozorovani, naptiklad
z kvantitativnhiho vyzkumu. Uzivatelské testovani je vhodné naptiklad v
pfipadé, kdy jsou nalezeny slaba mista béhem objednavkového procesu, ale
neni jasné, co pfesné uzivateldm brani v jeho dokonceni. Pribéh testovani
mize byt nahrdavan nebo promitdn v druhé mistnosti, kde takzvany
zapisovatel testovani sleduje a zaznamenava svoje postiehy.

Hloubkovy rozhovor: Dobie vedenym rozhovorem lze ziskat informaci o
tom, jaké postoje, ndzory a pocity maji zdkaznici ke zkoumané véci.
Vyzkumnik se pfi kladeni otdzek caste¢né drzi scénafe, ale mél by
respondenta nechat volné a oteviené o dané véci mluvit a zbyte¢né ho
nepierusovat. Zpusob kladeni otdzek pfitom nesmi respondenty navadét
k zddné z moznych odpovédi a otdazky by mély byt oteviené. Kdyz je
respondentem odbornik na zkoumané téma, jednd se o takzvany expertni
rozhovor. Hloubkovy rozhovor mize byt soucasti uzivatelského testovani.
Zajmova skupina: Cenné informace lze ziskat i se skupinou lidi z dané cilové
skupiny, nazyvanou i focus group. Princip je podobny jako pfi hloubkovém
rozhovoru, ale vyzkumnik diskutuje s vice lidmi najednou, typicky se
skupinou 5-8 lidi.

Dotazovani: Umisténim dotazovaciho formuldfe nebo zivého chatu na
stranky lze ziskat pfimou zpétnou vazbu od uzivatel. Vhodné je napftiklad
zobrazit uzivateli dotazovaci formulaf v pripadé, ze urcity krok objednavky
ma zobrazeny pfili§ dlouho (coz naznaduje, Ze se pii objednavani ,zasekl” a
nevi si rady). Dal$i moznosti je e-mailem kontaktovat zdkazniky, ktefi si jiz
néco zakoupili, a poziddat je o vyplnéni kriatkého dotazniku o jejich
spokojenosti se sluzbami. Kvalitativni dotazovani mtze byt kombinované i
s kvantitativni variantou, kdy respondenti vyjadiuji svlij postoj k dané otazce
na urdité skale. Napiiklad: ,Ohodnotte kvalitu sluzeb na skale od 1 do 10.”
Data ze CRM: Data ze systému pro komunikaci se zdkazniky (CRM) mohou

napovédét o tom, jaké problémy uzivatelé webu béhem objednavky fesi, co je
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zajimd, jaké informace hledaji (a nedafi se jim je najit), ptripadné jaké
pozadavky na nabizené produkty nebo sluzby maji. Na zdkladé toho pak lze
upravit web - doplnit chybéjici informace (nebo je zptehlednit) a upravit
produkty nebo sluzby potfebam zakazniki.

* Inspira¢ni analyza konkurence: Diky analyzy konkurenc¢nich webt
zjistime, na jaké feSeni jsou zdkaznici dané cilové skupiny zvykli a co na webu
povazuji za konvenci. Zjisténi lze vyuzit jako pfimou inspiraci pfi navrhu
feSeni problémt, které odhalilo uzivatelské testovani nebo kvantitativni
vyzkum. Samoziejmé, nemélo by jit o pouhé vykradani ndpadi - Gpravy by se
méli snazit o pfidanou hodnotu navic a weby konkurence by méli

predstavovat benchmark, ktery je potfeba piekonat.
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4. A/B testovani

A/B testovani je metoda, kterou lze ovéfit, jestli uprava provedenda na webu vede
k lepsi vykonnosti webu, nez kterou dosahuje stavajici web. Testovat lze vliv jak na
konverzni pomér, tak i na celkové trzby, které web pfinesl, pfipadné jiné cile, které
uprava méla dosahnout.

A/B testy funguji na jednoduchém principu - doptfedu urcené ¢asti navstévnikt
webu (typicky 50 %) je zobrazena ptivodni verze webu (nazyvand kontrolni) a zbytku
je zobrazena verze nova (nazyvand varianta). Vykonnost obou verzi je sledovana tak
dlouho, nez se nasbiraji statisticky priikazna data, které ukazou, ktera z verzi dosahuje

lepsich vysledka.
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Obrdzek 4.1: Princip A/B testovdni

A/B testy tedy slouzi jako nastroj pro rozhodovani o zménach na webu na

zakladé dat a jsou dilezitou soucasti procesu CRO.

4.1 Navrh reSeni

Analyza webu napovédéla mnohé o jeho uzivatelich a odhalila na ném slabé mista,
pfipadné mista s vysokym potencidlem ke zlepSeni. Navrh upravy stranky, které bude
nasledné otestovan, mutze byt jasny jiz ze samotné analyzy. Dal$im zdrojem vhodnych
feSeni jsou heuristiky - v minulosti ovéfené pristupy k feSeni rtznych problémda,
které ale nemusi byt univerzalni ani dokonalé. Navrh feSeni je zpravidla zaloZeny na
kombinaci téchto heuristik a intuice, minulé zkusenosti vyzkumnika a urcité davky
selského rozumu.

Dulezité je chapat, ze zadné z navrhovanych feseni nemusi byt vzdy spravné, a

proto je potfeba ho ovéfit A/B testem.
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4.1.1 Best practices

Heuristiky spojené s tvorbou webovych stranek byvaji ¢asto oznacovany jako nejlepsi
praktiky - Best practices. Tyto osvédCené postupy vétSinou nejsou nijak
standardizované, mtiZeme je ale rozdélit do nékolika oblasti, které lze organizovat do

webové varianty Maslowovy pyramidy:

Privétivost
Presvédcivost
Pouzitelnost
Diavéryhodnost
Pristupnost
Dostupnost

Nalezitelnost

Obrdzek 4.2: Maslowova pyramida potieb uzZivatele webové strdnky

* Nalezitelnost: Uzivateli web, ktery nezna, nepfinese zadnou hodnotu.
Nalezitelnost je schopnost webu jakymkoli zptisobem ziskat navstévniky -
bud dobrymi pozicemi ve vyhledavacich, inzerovanim na vhodnych mistech
(online nebo offline), propagaci na socidlnich siti, zndmosti znacky nebo
jednoduchou a zapamatovatelnou URL adresou. Bez nalezitelnosti nema web
zadné vyuziti, proto je zafazena na uplny spodek Maslowovy pyramidy.

* Dostupnost: Dostupnost zahrnuje technickou spolehlivost webu (respektive
webového serveru, kde je web ulozen), kterd by méla zarudit neustdly a
nepierusovany pristup k danému webu. Rychlost nac¢teni stranek by zaroven
méla byt co nejrychlejsi.

* Pristupnost: Piistupnost webu vyjadfuje miru jeho prizptsobeni
nestandardnim skupindm uzivateld (napiiklad zrakové, pohybové nebo jinak
zdravotné postizenym) nebo nestandardnim zobrazovacim zafizenim
(naptfiklad prohlize¢tm bez podpory obrazkd, kaskadovych styla ¢i
JavaScriptu). Pristupnost je dtlezitd zejména ve vefejném sektoru, kde je i

podminéna Zakonem ¢. 81/2006 Sb. o informacnich systémech vefejné spravy.
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Pristupnost webu je na rozdil od zbylych oblasti standardizovana napiiklad
standardem WCAG (Web Content Accessilibity Standard - Standard
piistupnosti webového obsahu) nebo v Ceské republice standardem Pravidla
tvorby pfistupného webu.

* Divéryhodnost: Divéryhodny web zarudi, ze uzivatel nebude pochybovat o
spolehlivosti a férovosti jeho provozovatele. Nebude mit diivod myslet si, ze
web je fale$ny a informace v ném uvedené nepravdivé. Davéryhodnost snizuje
napiiklad neprofesiondlni a zastarald grafika, bézny text psany verzalkami
nebo dlouhodobé neaktualizovany web (¢asté jsou napiiklad nejnovéjsi
aktuality na webu uvefejnéné pred rokem). Nizka divéryhodnost byva ¢asto
pri¢inou vysoké miry okamzitého opusténi webu.

* Pouzitelnost: Pouzitelnost webu je jednoduchost pouzivani webové stranky
pfi plnéni tkold, které na ni uzivatel vykonava. Na pouzitelném webu uzivatel
snaze najde potifebné informace, a rychleji nakoupi nebo zanecha lead.
Existuje nespocet konvenci, kterych se tvlirci webu snazi drzet a diky kterym
uleh¢uji uzivatelim zorientovat se na nezndamém webu. Mezi nejcastéjsi
konvence patii vlozeni sekce s kontakty na konec navigace nebo vlozeni loga
spolecnosti do levého horniho rohu stranky. Pro testovani pouzitelnosti lze
vyuzit riznych metod - napiiklad uzivatelské testovani, kognitivni priichod
nebo heuristickou analyzu.

* Presvédcivost: Presvédcivost webu znamenad schopnost webu prodat
nabizeny produktu nebo sluzbu zdkaznikovi diky poskytnuti relevantnich
informaci o benefitech spojenych sjejich koupi. Web by mél komunikovat
nejenom dtvody, pro¢ si koupit nabizeny produkt nebo sluzbu, ale i proc¢ si je
koupit pravé na daném webu, a ne jinde. Mezi tyto benefity mtze patfit
naptiklad nabidka specidlni slevy (naptiklad doprava zdarma pfi prvnim
nakupu), vérnostniho programu a podobné.

* Privétivost: Nejvyssi stupenn pyramidy pfedstavuje jakoukoli pfidanou
hodnotu navic, kterd sice nemusi byt pro plnéni cild webu pottebnd, ale
v konkuren¢nim prostiedi pomize webu odlisit se od ostatnich. Jedna se o
nejraznéjsi kreativni napady, které zakaznika pfijemné ptrekvapi, nebo v ném
vyvolaji jiné pozitivni emoce. Cilem je predevsim rozvoj znacky, pfivedeni
zakaznika k zapamatovani si webu a odliSeni webu od konkurence. Pracovat
lze s origindlnim grafickym ¢i funkénim zpracovanim webu nebo se stylem

komunikace se zakazniky.

Prvni tii oblasti - nalezitelnost, dostupnost a pfistupnost - jsou v pievazné mife

technické oblasti a CRO se jich nemusi vzdy tykat. Davéryhodnost, pouzitelnost,
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presvédcivost a privétivost (které se ¢aste¢né piekryvaji) jsou jiz podstatnou soucasti
CRO a zpravidla neni efektivni zaméfit se na vyssi stupné pyramidy, pokud neni

splnéna nékterd z potfeb pod nimi.

4.1.2 Behavioradlni ekonomie

Dalsim zdrojem pro navrh feSeni jsou poznatky behaviordlni ekonomie. Klasicka
ekonomie vychazi z predpokladu, Ze lidé se pii rozhodovani chovaji plné racionalné
vzhledem k informacim, které maji k dispozici, a risku, které pti daném rozhodnuti
podstupuji. Tento ptfedpoklad ale v redlném svété nebyva vzdy splnén. Lidé se
nerozhoduji jenom na zdkladé zvdzeni ndkladti a benefitd, které z jednotlivych
moznosti plynou, do procesu jejich rozhodovani vstupuji i dalsi faktory - emoce,
predeslé zkusenosti, nebo vliv spole¢nosti. Obor, ktery se snazi tyto faktory popsat,
najit mezi nimi souvislosti a nabidnout zptesnéni klasickych ekonomickych teorii, se
nazyva behavioralni ekonomie.

Behaviordlni ekonomie vyuziva psychologii ke zkoumani faktora, které ovliviiuji
chovani jednotlivcd a motivuji je k rozhodnutim, za kterymi nestoji pouze raciondlni
zhodnoceni situace. O chovani lidi pak formuluje hypotézy, které nasledné testuje
experimenty.

Je dtlezité dodat, Ze behavioralni ekonomie se ze své podstaty nesnazi klasické
ekonomii odporovat. Naopak, pristup klasické ekonomie je ji velmi uzite¢ny zejména
diky teoretickému ramci, ktery muize vyuzivat pro témér jakykoli ptipad
ekonomického (ale i neekonomického) chovani (Loewenstein, 2002). SnaZi se pouze
poskytnout jiny pohled na véc.

Behaviordlni ekonomie popisuje mnozstvi koncepti lidského chovani, které neni
zaloZené na raciondlnim uvazovani a které zminéni védci experimentalné ovéfili. Mezi

tyto koncepty mimo jiné patii:

* Kotevni efekt: Efekt, ktery popisuje tendenci lidi nechat se pfi ekonomickém
rozhodovani ovlivnit prvotni informaci, kterd jim je sdélena. Pokud je ¢lovéku
tésné pred rozhodovanim ,podstréena“ prvotni predstava o hodnoté produktu
nebo sluzby (takzvand kotva), dal$i avahy o této hodnoté jsou ni ovlivnény.
Pfi experimentu bylo respondentiim feceno, aby na papir napsali posledni dvé
¢islice jejich rodného c¢isla. Nasledné dostali tikol napsat, kolik by byli ochotni
zaplatit za ldhev kvalitniho vina, které neznali (a nebyli to znalci vina).
Experiment ukazal, Ze lidé, kterych rodné ¢islo kon¢ilo na vysoka ¢islo (8o-

99) ocenovali vino prokazatelné vy$$imi hodnotami nez lidé, kterych rodné

¢islo kondilo niz8imi dvojcisly (0-19).
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* Marmeladovy paradox: Experiment zjistoval, jak budou kolemjdouci
reagovat na nabidku marmeldd s moznosti ochutnani zdarma. Kdyz byl na
stole k dispozici Siroky sortiment marmeldd rznych ptichuti, pfistavilo se a
zdarma ochutnalo mnohem vice lidi, nez kdyz bylo na stole pouze par druha
marmeldd. Jenze, pfi velkém vybéru si marmelddu nakonec koupil jenom
zlomek ochutnavajicich a v kone¢ném dtsledku se prodalo prikazné méné
marmeldd neZz pfi malém vybéru, pfestoze pfi ném se zastavilo méné lidi.
Tento efekt je znamy jako marmelddovy paradox.

* Averze ke ztraté: Efekt, ktery popisuje lidskou tendenci lépe hodnotit
zabranéni ztraté nez ziskdni statku. Tato teorie ik, Ze ten, kdo ztrati 100 K¢,
je ve vysledku mnohem nespokojenéjsi nez ten, komu se nepodafi ziskat 100
K¢. V marketingu se averze ke ztraté vyuziva pfi nabizeni rtznych casové
omezenych slev, kterym lze pak htife odolat, nebo zkusebnich verzi zdarma,
pii kterych si zdkaznik tak zvykne na zkousené zbozi, Ze si jej nakonec koupi.

* Neochota ke zménam: Efekt, ktery popisuje vét$i ochotu akceptovat
aktudlni stav neZz ho zménit, a to i v pfipadé, Ze ndmaha pro zménu je
minimadlni. Projevem je napiiklad nésledujici zajimavost: Na svéte jsou zemé,
kde je posmrtné darcovstvi organtt dobrovolné, pficemz mrtvy se darcem
nestava automaticky, ale az po tom, co pozistali zaskrtnou jedno polic¢ko ve
formulafi. Jsou ale i zemé, kde je to opa¢né - darcovstvi je taky dobrovolné,
ale darcem se mrtvy stdva automaticky, pozustali v pifipadé nesouhlasu musi
obdobnou polozku odskrtnout. Prestoze zaskrtnuti pole je v obou pfipadech
nendroc¢né, druha skupina zemi registruje mnohondsobné vice darcti organd.

* Neodolatelné slovo ,zdarma‘“: Rozdil mezi cenou o K¢ a 10 K¢ je vnimam
jako vetsi nez mezi 10 K¢ a 20 K¢. Véci, které jsou zdarma (pfipadné extrémné
levné, naptiklad mobilni telefony za 1 K¢), se tak stavaji v o¢ich spotiebiteld
lakavéjsi, pfestoze v kone¢ném dasledku mohou existovat i vyhodnéjsi
moznosti nakupu. V marketingu toho lze vyuzit napfiklad nabidnutim akce
typu ,1+1 zdarma“, nebo nabidnutim produktu zdarma vyménou za

poskytnuti leadu.

Problémem behaviordlni ekonomie je fakt, Ze experimenty, na kterych se snazi
své hypotézy ovéfovat a diky kterym své poznatky ndsledné popularizuje, vétsinou
probihaji v umélém laboratornim prostfedi. Jako testované osoby jsou navic vyuzivani
studenti, ktefi si ucasti na vyzkumu pfivydélavaji. Experimenty jsou proto omezeny na
jednu specifickou cilovou skupinu, ktera se ale nemusi chovat stejné jako zbytek
populace. Navic, osoby jsou sledované béhem testu, ktery pouze simuluje urcitou

realnou situaci (napfiklad nakup).
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Regenim tohoto problému jsou takzvané field experimenty, tedy experimenty
probihajici pfimo v terénu. Béhem nich jsou ucastnici experimentu ve svém
pfirozeném prostiedi, prichazi do kontaktu s redlnym zbozim, a nemusi si byt ani
védomi toho, Ze jsou soucasti experimentu. Realizace field experiment je ale ndkladna
a sbirdni dat slozité.

Situace se ale méni, jakmile se zaméfime na webovou stranku. Analogii field
experimentu v online prostfedi je totiz A/B test, kterého realizace je mnohem
jednodussi nez experiment v kamenné prodejné. Pokud se tedy podafi vySe zminéné
koncepty aplikovat na webu, poznatky behaviordlni ekonomie mohou poslouzit jako
zdroj pro navrh feSeni vramci CRO. Behaviordlni ekonomie je vhodnym zdrojem
feSeni zejména u téch webovych stranek, které nemaji problém s davéryhodnosti ani
pouzitelnosti a cilem CRO je spiSe zvySovat jiz uspokojivy vykon, nikoli odstraniovat
slaba mista na webu. Vhodna je i v pifipadé, Ze z néjakého divodu nelze provést
komplexni analyzu webu.

Pfi navrhu A/B testu pfitom neni potfeba hlubsiho pochopeni psychologické
stranky vyuzivaného konceptu. Samotny test je ale potfebny, abychom si ovéfili, Ze

podle daného vzorce se chova i nase cilova skupina.

4.1.3 Formulace hypotézy

Pfi navrhu feseni je formulovana hypotéza popisujici nasledujici:

1. Jaky problém zptisobuje nizs$i vykon dané stranky.
2. Jaka aprava tento problém odstrani.

3. Na kterych KPI se tato uprava projevi.

Priklad spravné formulované hypotézy: ,Uzivatelé jsou zahlceni mnoZstvim
nepiehlednych informaci na detailu produktu, coz je odrazuje od dalsiho prohlizeni
webu a od pfipadného nakupu. Pfehlednéjsim uspofddanim a zvyraznénim dutlezitych
informaci na ukor téch méné dilezitych se dosdhne zvySeni konverzniho poméru
objednavky, zvySeni celkovych trzeb a snizeni miry okamzitého opusténi stranky
produktu.”

Navrhované feseni je po formulaci hypotézy implementovano a technicky

pripraveno pro testovani experimentem.
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4.2 Provedeni experimentu

Po implementaci navrhovaného feSeni miZeme novou variantu otestovat proti
ptvodni varianté. Nastroj, ktery zabezpecuje technické feseni A/B testovani, maze byt
vyvinuty interné jako souddst daného e-shopu nebo CMS (Content Management
System - systém pro spravu obsahu), anebo lze vyuZit existujicich externich feseni,
které se na web vlozi pomoci JavaScriptu. V obou piipadech je ale potfeba, aby nastroj

vykonaval nasledujici ikony:

* Distribuci navstévnikt webu nahodné do jednotlivych variant testu.

* UlozZeni a zapamatovani si informace o tom, do které varianty byl navstévnich
zafazen pfi prvni navstévé a nasledné zafazeni uzivatele do stejné varianty pfi
kazdé dalsi navstéve.

* Sbirani dat o poctu navstévnikdl v kazdé varianté a o urcenych KPI, které

kazda z variant dosahuje.
Ndstroj maze (ale nemusi) navic zabezpecovat:

* Zobrazeni nasbiranych dat pomoci grafi nebo tabulek.
* Vypocet statistické pritkaznosti nasbiranych dat.
* Segmentaci uzivateld.

* Propojeni s jinymi analytickymi ndstroji, napfiklad Google Analytics.

Mezi A/B testovaci ndstroje naptiklad Optimizely, Visual Website Optimizer a
Google Experiments. K dispozici jsou i A/B testovaci rozsifeni open-source CMS
systémd, jako je Drupal nebo Wordpress. Pro potieby této prace poslouzil vyspély

nastroj Optimizely.

4.2.1 Nastroj Optimizely

Optimizely je nastroj vyvijen stejnojmennou spole¢nosti zaloZenou v San Franciscu v
Kalifornii. Kromé zdkladnich funkci poskytuje grafické zobrazeni dat, jednoduchy
vypocet statistické prikaznosti, segmentaci uzivateld na zdkladé vicero kritérii,
propojeni s Google Analytics, moznost nastaveni nerovnomérné distribuce publika do
variant a dalsi funkce.

Pro kazdy webovy projekt Optimizely generuje unikatni kod, ktery spousti

méfici skript a ktery staci vlozit do hlavicky HTML kodu webu. Ptiklad:
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<script src="//cdn.optimizely.com/js/8501200348.js"></script>

Optimizely je sluzba zaloZena na JavaScriptu. Pfi kazdém zobrazeni varianty, do
které je navstévnik zatazen, se spusti skript patfici k dané varianté. Tento skript mize
administrator nastavit pfimo v rozhrani Optimizely. Skript mtize napiiklad zmeénit
textaci tlacitka, pozici dtlezité informace, nebo barvu néjakého prvku. MiiZe vyvolat i
pfesmérovani stranky na jinou stranku (tento druh experimentu se nazyva split test).

Po nastaveni potfebného skriptu je jesté potieba nastavit takzvané cile testu. Cil,
podobné jako v Universal Analytics, predstavuje v Optimizely konverzi, kterou chceme
sledovat. Mizeme sledovat nejenom samotnou objednavku nebo vyplnéni formulafte,
ale i pocet kliknuti na néjaké tlac¢itko nebo jakékoli jiné udalosti. Jednim
z predpfipravenych cila, které Optimizely nabizi, je cil zapojeni (Engagement), ktery
méfi pocet kliknuti uzivatele kamkoli na strance. Zapojeni mtiZe byt z jistou rezervou
interpretovan jako opak miry opusténi, proto byva ¢asto méfen tehdy, kdy je snizeni
této miry pozadovanym KPI.

Okamzité po spusténi A/B testu jsou v Optimizely pFistupné priibézné vysledky
testu. Je mozné porovnat si napiiklad vyvoj konverzniho poméru obou variant v ¢ase
nebo podivat se na absolutni pocty konverzi a jejich hodnot. Vysledky lze i
segmentovat — napfiklad je mozné vybrat si pouze nové navstévniky a zjistit, jak se
vysledky testu lisi od vysledki pii segmentu vracejicich se navstévnikt. Po provedeni

segmentace se ale pochopitelné snizuje prikaznost vysledka.
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Optimizely pfimo v reportu uvadi i informaci o statistické pritkaznosti rozdilu
mezi variantami. Systém pocita prikaznost na hladiné go %, toto ¢islo si ale mtze
administrator nastavit. Report u nové varianty uvadi i takzvanou $anci porazit pavodni
variantu (,chance to beat baseline®), ktera se odviji od spo¢tené p hodnoty - minimalni

hladiny, pfi které je rozdil statisticky vyznamny.

4.3 Vyhodnoceni experimentu

Vyhodnoceni A/B testii spociva zejména v zajisténi statisticky pritkazného vzorku dat,
na zakladé kterého bude mozné prohlasit, zda testovanda uprava méla nebo neméla
pozitivni vliv na vybrané metriky.

Existuje nékolik cest, jak se o statistické priikaznosti presvédcit.

4.3.1 Vypocet A/B testovaciho nastroje

Nejjednodussi cestou je vyuzit funkce daného A/B testovaciho nastroje. Vétsina
pokrocilejsich nastroji pocita statistickou priikaznost sama, vcetné p-hodnoty.
Podobné jako celé téma A/B testovani, i nastroje dnes jsou pomérné nové a jejich vyvoj
jesté pokracuje. Ne vSechny vypocty proto musi byt spolehlivé. Rozvoj ndstroji v této

oblasti 1ze v blizké dobé ocekavat.

4.3.2 Z-test

Diky centralni limitni vété vime, Ze konverzni pomér (jakoZto vybérovy primér z
ndahodné veli¢iny ,Udélad uzivatel konverzi?“, ktera ma binomické rozdéleni) je
nahodnou veli¢inou s normalnim rozdélenim. Pro testovani, zda jsou dva konverzni
poméry se zndmym rozptylem a stiedni hodnotou rozdilné nebo ne, lze proto pouzit
Z-test. Ten je pravdépodobné i podstatou vypoctu nastroje Optimizely a dalsich.

Pro Z-test je nejdfive potieba spodist rozptyl pro oba konverzni poméry:

, _p(I—p)
oo =
n

kde p je konverzni pomér dané verze a n pocet navstévnikd v dané verzi.

Nasledné vypocitame Z-skore:

P1— P2

/2 2
o] + 03

7 =
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Z-skore nasledné porovname s tabulkami kvantild normalniho rozdéleni a

ziskame p-hodnotu - nejnizsi hladinu, pro kterou je vzorek prikazny.

4.3.3 Mann-Whitney U test

U celkovych trzeb ale neni rozdéleni hodnot tak jednoznac¢né. V piipadé e-shopu
s Sirokym sortimentem tyto hodnoty normdlné rozdélené pravdépodobné nebudou.
Zakaznik si mtze koupit napiiklad pracku za 15 ooo K¢, ale i praci prasek za 150 K¢ a
navic miize v ramci objednavky nakoupit nékolik produktti. Rozdéleni hodnot neni
proto znamé a Z-test nemusi byt piesny.

Vhodné jsou proto neparametrické testy, které dokazi pracovat i s daty bez
pfedem zndmého rozdéleni. Piikladem je Mann-Whitney U test, ktery porovnava
mediany dvou pozorovanych vybért. K dispozici je mnozstvi jednoduchych online

aplikaci, které pomoci testu dokazi priitkaznost spocist, naptiklad:

¢ http://www.socscistatistics.com/tests/mannwhitney

¢ http://elegans.som.vcu.edu/~leon/stats/utest.html

e http://vassarstats.net/utest.html




Optimalizace konverzniho poméru e-shopu 46

5. Optimalizace konverzniho poméru
e-shopu

5.1 Cil spoluprace

KaK Computers, provozovatel webu KaK.cz, je ¢eskd spole¢nost zabyvajici se prodejem
hardwaru a poskytovanim softwarovych, poradenskych a servisnich sluzeb v oblasti IT.
Spolec¢nost sidli v Mladé Boleslavi, kde je situovan i hlavni sklad a kamennd prodejna.

KaK Computers patii mezi nejvétsi maloobchodni prodejce pocitac¢t v regionu.

kak-cz

pocitace piné Zivota

Obrdzek 5.1: Logo spolecnosti KaK Computers

Sortiment firmy je Siroky — kromé stolnich pocitac¢t a notebookt rtiznych znacek
sem patfi mobilni telefony, tablety, televize, digitdlni fotoapardty, herni konzole,
televize, reproduktory a domadci elektronika. Sortiment je doplnén o rlzné
prislusenstvi a zejména k pocita¢tim o piislusné komponenty a software. V mensi mite
jsou v nabidce i hracky a kancelaiské potieby.

E-shop KaK.cz je pro firmu dutlezitym prodejnym kandlem a jeho dilezitost
v poslednich letech stale roste. Vyuzivaji ho jak zdkaznici z Mladé Boleslavi a okoli, tak
i zakaznici z jinych ¢asti Ceské republiky. E-shop je ¢asto uzite¢ny i p¥imo na prodejné,
kdy prodavac spolu se zakaznikem vyuziva online katalogu k vybéru zbozi a nasledné
k provedeni objednavky. Web je technicky spravovan a rozvijen pfimo majitelem.

Firma cili jak na jednotlivce, tak i na firemni zakazniky. Mezi firemni zakazniky
patfi z velké ¢asti lokalni firmy a mnohdy jsou ke svému dodavateli loajalni.

Spole¢nost na zacidtku spolupriace propagovala e-shop na zbozovych
vyhledavacich Heureka.cz a Zbozi.cz. Dal$i placené kandly nevyuzivala z dtvodu
nespokojenosti s konverznim pomérem, kviali ¢emu by se investice do reklamy
nemuseli vyplatit. Cilem spoluprace je proto vyladit e-shop z hlediska UX a tim
konverzni pomeér zvys$it. Zamérem je pfitom zasahnout predevs$im zakazniky
mimo Mladou Boleslav a prilehlého regionu. Nasledné by méli byt spustény CPC a

remarketingové kampané, které budou cilit jiz na vykonnéjsi web.
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5.2 Vstupni analyza

Prvnim krokem optimalizace konverzniho poméru byla datova analyza. Na webu bylo
nastaveno pokrocilé méfeni nastroje Google Analytics a klikova teplotni mapa mYx.
Cilem analyzy bylo vice poznat, kdo jsou zdkaznici e-shopu KaK.cz, jak se na webu
chovaji, a na zdkladé toho najit mista s potencidlem ke zlepSeni a tyto mista

prioritizovat.

5.2.1 Zakaznici e-shopu

Podle reportu Demografie (Demographics) v Google Analytics tvofi az dvé tietiny
uzivateld muzi. Vice nez polovinu uzivatela tvoii lidé ve véku od 25 do 44 let.
Statistiku o demografickém slozeni zdkaznikt bylo mozné nasbirat pro pfiblizné

polovinu navstévnikt webu.

Age 46.01% of total sessions Gender 49.76% of total sessions
30% B male M female
22%

15%

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Obrdzek 5.2: Demografické slozent zdkaznikt e-shopu KaK.cz

TéméF 93% uZivatelti pristupovalo k webu z Ceské republiky, 2,4 % bylo ze
Slovenska. Zbylé pfistupy zanedbatelnych mnozstvi byly rozlozeny rovnomérné napfic¢
svétem.

V ramci Ceské republiky pochazelo nejvice uzivatelti z hlavniho mésta Prahy (az
22,7 %), dale pak z Mladé Boleslavi, kde spole¢nost KaK Computers sidli (13,8 %).
Zajimavé je, Ze u navstév z Mladé Boleslavi dosahoval web vyrazné vyssiho
konverzniho poméru - az 4,9 %, coz je vice nez dvojnasobek oproti navstévam z Prahy
(2,2 %) a oproti primérnému konverznimu poméru webu (2,19 %). Zakaznici z Mladé
Boleslavi se také podileli nejvétsi mirou na celkovych trzbach pochézejicich z webu (az
31,5 %). U navétévnosti z ostatnich vétsich mést Cech a Moravy dosahoval web nizsiho

konverzniho poméru nez je pramér (okolo 1,5 %).
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Mezi casté zdjmy zdkaznikdl patfi technologie, filmy, televize, nakupovani
obecné a cteni zprav. Do statistiky o zdjmech uzivateld bylo zatazenych 55 %
navstévnikd webu.

Vyznamnou ¢rtou e-shopu KaK.cz je vyrazny nepomér mezi novymi a vracejicimi
se navstévniky — novi navstévnici pfedstavuji az 72 % vSech navstév. Pfi navstévnicich
mimo Mladé Boleslavi je jejich pomér jesté vyraznéjsi — 77,6 %. Naopak u lokalnich

navstév tvoii vétsinu vracejici se navstévnici (63,4 %).

Mlada Boleslav Neni Mlada Boleslav

99

B Novi navstévnici M Vracejici se navstévnici

Obrdzek 5.3: Pomér novych a vracejicich se ndvstévnikii

Co se tyka akvizi¢nich kanali, nejcastéjsimi zplsoby, jak na web zdkaznici
pfichdzeji, je organické vyhledavani a referen¢ni stranky (kazdy z kandlt pfedstavuje
36 % navstévnosti). P¥ima ndvstévnost piedstavuje 24,5 %. Jak uZ bylo fe¢eno vyse,
spole¢nost KaK Computers neinvestuje do CPC kampani ani web nepropaguje na

socialnich sitich.

V&echna navitévnost Mlada Boleslav Neni Mlada Boleslav

M Organickd M Referentni M Piiméa Jina

Obrdzek 5.4: Pomér akvizicnich kandlu
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Vzhledem k cildm spoluprice je zajimavy pohled, jak se pomér akvizi¢nich
kanalt méni v zavislosti na tom, zda uzivatelé pochazeji z okoli Mladé Boleslavi nebo
nikoli. Vramci Mladé Boleslavi je mnohem castéjsi pfima navstévnost, ktera zde
piesahuje polovinu navstévnosti. Tito zakaznici tedy znaji znacku KaK.cz a jsou ji i
pomérné vérni. Dilezitd je pro né pravdépodobné ovéfena spolehlivost obchodu a
moznost osobniho odbéru zbozi v misté bydlisté nebo zaméstnani.

Naopak zdkaznici mimo Mladé Boleslavi pfichazeji zejména pies referenc¢ni
stranky - konkrétné zbozové vyhledavace Heureka.cz a Zbozi.cz. Vétsinou jsou to novi
zakaznici, ktefi e-shop KaK.cz neznaji. Pfichazeji kvtli konkrétnimu produktu, ktery
hledaji a mozna jsou uz pro jeho koupi i rozhodnuti, vybiraji si uz pouze konkrétni e-
shop, kde nakoupi. Rozhodujici pro né pravdépodobné bude cena zbozi a dopravy a
skladova dostupnost zbozi.

Protoze zdkazniky e-shopu miizeme rozdélit do dvou vyraznych skupin (z Mladé
Boleslavi a mimo Mladé Boleslavi), je potieba brat v tivahu, Ze jakdkoli zména webu
zacilend na jednu ze skupin muze ovlivnit i chovani druhé skupiny. Pro kazdou
skupinu mtze byt pfi nakupu dilezité néco jiného, vérni zakaznici navic mohou byt
citlivi k jakymkoli zméndm webu. Pokud néjakd zména bude motivovat nové
zakazniky k ndkupu vice, ale stavajici zdkazniky odradi, v kone¢ném disledku muze

mit zména negativni u¢inek. Proto je potieba kazdou upravu webu A/B testovat.

5.2.2 MoZné problematické mista na webu

Pfi hledani potencidlnich problémovych mist je nejlepsi zacit reportem Vizualizace cile
(Funnel Visualization), ktery zobrazuje priichodnost objedndvkovym procesem e-
shopu. Report ukazal, Ze celkovd priachodnost je kolem 57 %, coZz je pro e-shop
s vétsinou draz$im zboZim nadprimérny stav (za problematicky objednavkovy proces
je povazovan ten, jehoz priichodnost nepiesahuje 40 %).

Odchody zdkaznikt z objednavkového procesu je navic rovhomérné rozlozené
mezi jednotlivé kroky (v kazdém odchazi cca 20 % uzivateltl), takze zadny z krokd se
nevymykd priméru. Z tohoto diavodu povazujeme objednavkovy proces za méné
prioritni k Gpravé, stav jeho prichodnosti ale budeme sledovat a v ptipadé jeho
zhorseni bude vhodné se na objednavkovy proces znovu zaméfit.

Vice o problémovych mistech webu pravdépodobné napovi report Vstupni
stranky (Landing pages). Diky pokrodilej$imu nastaveni seskupovani stranek lze
piehledné zjistit, kterd skupina stranek (detail produktu, stranka kategorie, atd.) je

Vv

nejnavstévovanéjsi nebo ma nejvyssi konverzni pomér.
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Typ stranky Podil vstupu Bounce Rate Konverzni pomér
Detail produktu 63,5 % 72 % 1,5 %

Hlavni stranka 16,7 % 16,1 % 4%
Kategorie 13,9 % 40 % 1,7 %

Jiné 5,9 % - -

Tabulka 5.1: Vstupni strdnky podle typu

Z reportu vychazi jako velmi slabé misto stranka detailu produktu, kterd je
vstupni strankou pro velkou vét$inu navstévnikd, az 72 % z nich ale odchdzi bez dalsi
akce.

Mirné odlisny pohled nabidne report Vsechny stranky (All pages), ktery zahrnuji

data ze vSech navstév stranek, ne pouze z téch, pfi kterych byly vstupni strankou.

Typ stranky Podil zobrazeni Podil navstév Exit Rate
Kategorie 44 % 24,4 % 1 %
Detail produktu 31,8 % 49,7 % 47,7 %
Jiné 17,6 % 14,4 % -

Hlavni stranka 6,6 % 11,5 % 16,2 %

Tabulka 5.2: VSechny strdnky podle typu

Z reportu vychazi strdnka kategorie jako misto svelkym potencidlem pro
zlepSeni - celkovy podil vSech zobrazeni stranky totiz presahuje 44%. Mira opusténi
(Exit Rate) je sice pomérné nizka, konverzni pomeér je ale podprimérny.

Na zavér je dtlezité poznamenat, Ze v Google Analytics bylo spravné nastaveno
automatické vytazeni dat ze vSech piistupt pres pocita¢ na prodejné KaK Computers
v Mladé Boleslavi, a to pomoci filtrace IP adresy. Data diky tomu nejsou zkreslené
nepravymi ndkupy pies e-shop, které ve skute¢nosti probéhli na prodejné s pomoci
persondlu (a pravdépodobné by dosahovali zpravidla minimdlni miru okamzitého

opusténi nebo stoprocentni priichodnost objednavkovym procesem).
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5.2.3 Kvalitativni ¢ast analyzy

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, co si o webu mysli jeho stavajici zakaznici a
jak subjektivné hodnoti sluzby, které spole¢nost KaK Computers poskytuje.

Ktomuto cili by mohli poslouzit hloubkové rozhovory nebo uzivatelské
testovani se zdkazniky, to ale mize byt velmi nakladné. Pro vstupni analyzu postaci i
recenze, které zdkaznici v hojném poctu piSou na zbozovy vyhleddva¢ Heureka.cz.
Tyto tudaje jsou jednoduse dostupné a pravidelné aktualizované, nevyhodou ale je, Ze
vibec, z nich nelze zjistit.

Zakaznici ¢asto vyzdvihuji nasledujici vyhody e-shopu:

¢ Siroka nabidka sortimentu
* Nizké ceny produktd
* Blizkost vydejného mista k mistu bydlisté

* QOvéfeny a znamy prodejce
Naopak nespokojeni jsou mnohdy s nasledujicimi neduhy:

* Nepiehlednd nabidka zbozi
* Nedodrzena doba dodani zbozi
* Nevhodny styl komunikace se zdkazniky

* Nepiesnosti pii vyfizeni objednavky

Celkové by e-shop KaK.cz doporucilo az 93% zdkaznikd, ktefi vyplnili hodnoceni

na portalu Heureka.cz.

5.3 Prvni experiment: Vzhled detailu produktu

Vstupni analyza ukazala, Ze nejvétsi prioritou ke zlepSeni je stranka s detailem
produktu. Detail produktu je totiz vstupni strankou pfi pfiblizné 63% navstévach. Mira
okamzitého odchodu (Bounce Rate) ale presahuje 70%. To znamend, Ze vyraznd
vétsina uzivatelQ, ktefi za¢nou navstévu webu KaK.cz na detailu produktu, stranku
opusti bez toho, aby na ni vykonali jakoukoli jinou akci, véetné ndkupu nebo
prohlédnuti si dalsiho zbozi ¢i kategorii.

Podil novych navstévnika na detailu produktu je vice nez 80%, a tito uzivatelé na

web prichazeji zejména ze zbozovych vyhledavaci - Zbozi.cz a Heureka.cz. Jak uz bylo
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feCeno vyse, vétSinu navstévnosti ze zboZovych vyhleddvac¢t tvofi zdkaznici mimo

MIladé Boleslavi.

Prvni experiment se proto zaméiuje na zvySeni konverzniho poméru detailu

produktu.

stribrny(black/silver)

VasSe cena bez DPH:

Vase cena s DPH:
Sleva pro studenty:
B&Znd cena s DPH:

Splatkova kalkulacka:
Sleva na piisti nakup:

Dostupnost:

> Miada Boleslav
> Doruceni po CR

28N ASUS

Kategorie zboZi

E3 Notebooky s procesorem Pentium Dual-Core - ASUS

E3 Notebooky s hmotnosti 2 a7 3 kg - ASUS {X} @
B3 Notebooky s LCD 15,6" s rozliSenim 1366x768 - ASUS
£3 Notebooky Windows 8 - ASUS

E3 Levné notebooky pro kanceldi a domécnost - ASUS
£3 Notebooky ihned skladem - ASUS

£3 Notebooky ve stibrné barvé - ASUS

{A > Poditace > Notebooky > Dle barvy > Stiibrné > Notebook ASUS X550CC-X0123H Eerno-stiibrny (black/silver)

Notebook ASUS X550CC-X0123H, cerno-

|

Porovnat Zeptatse Hlidat

notebook, Pentium 2117U, NVidia GT720M,
15,6", 1366x768, 6GB, HDD 750GB, Super
Multi, W8 64, Wi-Fi, BT, CAM, USB 3.0, HDMI

10 329,75 K¢
12 499 K¢
-125 K&

14 373.66-KE
USetfite: 1874KE [ 14 %
od 1 250 K&/ mésic
100 K¢

ihned
Patek 15.8.2014

=) Q

Tisknout Oblbené

£3 Notebooky - ASUS Vyrobce: ASUS
Stranky vyrobce: link
Ziruka: 24 mésicl

Zarucni misto:

ASUS - Notebooky, PDA, LCD

PN: X550CC-X0123H
Kdd: NTA743

[E3 zeotei se piitel na facebooku

Obrdzek 5.5: Ukdzka ptivodni podoby detailu produktu

5.3.1 Navrh feseni

Na zacatku jsem si detail produktu podrobné prostudoval a vytipoval potencidlni

mista, které by mohli byt pro uzivatele problematické a které by je mohli odrazovat od

nakupu. K tomu v mensi mife poslouzil i nastroj pro klikaci heatmapu mYx, ktery byl

na webu nasazen klientem jesté pied pocatkem spoluprace.

Za potencialni problémy a z nich vychazejici hypotézy povazuji:
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Informace v pravé ¢asti stranky jsou pro uzivatele nepfehledné (1). Vedle
hlavniho obrazku produktu se nachazi tabulka popisujici v nékolika fadcich cenové
podminky a dopravnou postupnost. Tato tabulka mtiZze byt pro uzivatele nepiehledna
- neni jasné, na kterou cenovku se ma zakaznik divat (ceny s DPH a bez DPH jsou
stejné vyrazné), navic informace o ptivodni cené pied slevou se nachazi az pod cenou
po slevé (coz zabranuje vyuziti kotevniho efektu, ktery popisuje behavioralni
ekonomie). Informace o slevach jsou umisténé na raznych mistech v tabulce. Dopravni
dostupnost, dilezita zejména pro zakazniky mimo Mladou Boleslav, neni dostate¢né
zvyraznéna a barva pisma je prilis svétla, coz snizuje jeho Ccitelnost. Celkova
nepiehlednost informaci maze i snizit ddvéryhodnost webu jako celku, coz mize
odrazovat zejména nové navstévniky, ktefi s ndkupem na web KaK.cz jesté nemaji

zkusenost. To vSechno miize odradit uzivatele od ndkupu.

Hypotéza: Informace vpravé c¢asti detailu produktu jsou pro uzivatele
nepfehledné. Celkovym zptehlednénim tabulky (tedy seskupenim souvisejicich
informaci a zvyraznénim dulezitéjsich informaci na tkor méné dutlezitych) se zvysi
konverzni pomér objednavky, porostou celkové trzby a snizi se mira okamzitého

opusténi detailu produktu.

VaSe cena bez DPH: 10 329,75 K¢

Vase cena s DPH: 12 499 K¢

Sleva pro studenty: -125 K¢

BéZna cena s DPH: *V' 3‘_; a,s_g_n;
Usetrite: 1874Kc¢

[E) Splatkova kalkulagka: od 1 250 K&/ mésic

Sleva na pristi nakup: 100 K¢

Dostupnost:

> Mlada Boleslav ihned
> Doruceni po CR Patek 15.8.2014

1

Obrdzek 5.6: Informace v pravé &dsti stranky mohou byt pro uZivatele nepfehledné.

Ikony komunikujici vyhody nabidky jsou pro uzivatele nesrozumitelné
(2). Pod obrdazkem produktu jsou vlevo umisténé $edé ikonky, které popisuji vyhody

nebo akce, které se k zobrazenému produktu vztahuji (naptiklad ,Doprava zdarma“
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nebo ,IThned k odbéru“). Z grafického vyobrazeni (auticko a semafor) ale nemusi byt
tyto benefity zcela ztetelné. Textové vyjadfeni se uzivateli zobrazi az v momenté,
podrzi-li ji chvilku kurzor mysi nad ikonou. Na misté, kde jsou ikony umisténé, si je

navic uzivatel ani nemusi v§imnout.

Hypotéza: Ikony komunikujici vyhody nabidky jsou pro uzivatele nesrozumitelné.
Vyménou ikon za barevné textové ,bubliny” a jejich presunutim do horni ¢asti

obrazku se zvysi konverzni pomér objednavky (vyhody presvéd¢i vice zdkaznika k

N

nakupu).

a2 I ¥

Obrdzek 5.7: Ikonky nemusi byt pro uZivatele srozumitelné.

Fotogalerie produktu ve spodni ¢asti stranky je pro uzivatele tézko
dohledatelna (3). Mnozi zdkaznici se o ndkupu zbozi, elektroniku nevyjimaje,
rozhoduji na zdkladé designu produktu. Fotogalerie, ktera obsahuje vice obrazki
daného produktu, je ale umisténd Gplné dol na konci stranky. Kvtili tomu maze byt
pro uzivatele prakticky neviditelnd a zdkaznici proto mohou jit hledat obrazky jinde,

napiiklad na konkuren¢ni e-shop.

Hypotéza: Fotogalerie produktu je pro zdkazniky, ktefi se rozhoduji i na zdkladé
designu produktu, tézko dohledatelnd. Posunutim fotogalerie vys se vice zakazniki

rozhodne zbozi zakoupit a méné jich odejde ze stranky pry¢.

Dalsi fotografie tohoto zboZi

!@

Obrdzek 5.8: Fotogalerie produktu je az na samém konci strdnky.
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Kazdou z formulovanych hypotéz je mozné otestovat zvlast a postupné je
potvrdit nebo vyvrdtit. Je ale potieba zamyslet se nad tim, kolik takovy experiment
muize trvat. Mala zména na webu miize mit mensi vliv na konverzni pomér, proto bude
trvat relativné dlouhou dobu, nez se naptiklad nartst o 5% potvrdi jako statisticky
vyznamny. Protoze to je pro spole¢nost KaK Computers citlivy adaj, nemtzu
v diplomové praci zvefejnit mési¢ni navstévnost e-shopu KaK.cz, ale po diskusi jsme se
rozhodli, Ze neni dostate¢né vysoka na to, aby se mensi uprava vyznamné projevila
v rozumném case. Z toho divodu jsme se rozhodli otestovat vSsechny hypotézy
jednim A/B testem.

Existuje samoziejmeé riziko, Ze jedna z tprav bude mit na vykon stranek pozitivni
vliv a druha negativni, ¢imz se vysledek srovna na nulové, pfipadné nepritkazné malé
zlepSeni nebo naopak zhorseni. Navic, pravdépodobné nebudeme piesné védét, ktera
ze zmén méla nejvétsi vliv na rozhodovani zakaznika. Jsou to ale rizika, které mensi e-
shopy jednoduse musi pti A/B testovani podstoupit.

Nova varianta detailu produktu tedy vypada nasledovné:

(A > Pofitace > Notebooky > Dle barvy » Stiibrné > Notebook ASUS X550CC-X0123H Gerno-stiibrny(black/silver)

Notebook ASUS X550CC-X0123H, Cerno-
stribrny(black/silver) v v v v s

notebook, Pentium 2117U, NVidia GT720M, 15,6", 1366x768, 6GB, HDD 750GB, Super Multi, WS 64, Wi-Fi, BT,
CAM, USB 3.0, HDMI

@ mn-Ké
A k odbéru -
Cena: 12 499 KC sprH

(10 329 K& bez DPH)

Dostupnost: 7 Skladem (2]

Mlada Boleslav: Ihned
Doruéeni po CR:  Utery 19.8.2014
Doprava zdarma!

Sleva pro studenty: -125k¢ @

Sleva na dalsi nakup: -100K¢ @

INPSE \-/ Koupit
Spldtkova kalkulacka (od 1 250,- na mésic)
o
&% (% &8 =) Q

Porovnat Zeptatse Hlidat Tisknout Oblibené

Obrdzek 5.9: Ukdzka navrhované nové podoby detailu produktu
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5.3.2 Provedeni experimentu

Pro provedeni A/B testu byl pouzity nastroj Optimizely. ProtoZze zména stranky je
vétsiho rozsahu, neni mozné ji nasadit v rozhrani samotného nastroje. Byla proto
nasazena piimo klientem, ktery si stranky sam spravuje, Optimizely pouze distribuoval
uzivatele do jednotlivych variant a sbiral data o vykonu.

A/B test byl technicky fesen jako split test. To znamena, Ze uzivatelé, ktefi byli
zafazeni do nové varianty, byly pfi ndvstévé detailu produktu vidy okamzité
pfesmérovani na jinou URL, na které byla zobrazena nova varianta. Nova URL se lisila
pouze v parametru ?param=1, ktery byl vzdy pfidany na jeji konec a na zikladé
kterého se pak na serverové strané meénila $ablona stranky.

Podrobnéjsi popis nastaveni split testu v Optimizely je uveden v piiloze A.

V rozhrani Optimizely byly nastaveny nasledujici cile (Goals) testu, neboli

sledované KPI:

* Konverzni pomér: Konverze se zaznamend po dokonceni objednavkového
procesu. Tento cil byl v Optimizely nastaven jako primarni.

* VySe trzeb: Pii kazdém dokonceni objednavkového procesu se zapise
hodnota objednavky.

* Zapojeni (Engagement): Zapojeni je vychozi cil nastroje Optimizely. Sleduje
veskeré kliknuti uZivateld na strdnce (napiiklad na odkazy), a da se proto

interpretovat jako opak miry okamzitého opusténi webu.
Dale byly pro A/B test nastaveny nasledujici parametry:

* Cilené URL (URL targeting): VSechny stranky s detailem produktu, tedy
stranky, kterych URL zacina fetézem ,/zbozi“.
¢ Rozdéleni navstévnosti (Traffic Allocation):
o Kontrolni verze - 50 % uzivatel

o Varianta - 50 % uzivateld

Po kontrole a nasledném odladéni drobnych implementacnich chyb byl A/B test

spustény.

5.3.3 Vyhodnoceni experimentu

A/B test probihal az do nasbirani statisticky vyznamnych dat o konverznim poméru
objednavky. Experiment potvrdil vétsi ¢ast hypotézy jako pravdivou na 95 % hladiné

statistické vyznamnosti.
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0 16,2 % lepsiho vysledku nez kontrolni verze. Vysledek je statisticky prtikazny, a to jak
podle ndstroje Optimizely, tak po podrobeni Z-testem (vypocet je k nalezeni na
piilozeném CD).

V tabulkdch jsou u prikaznosti uvedeny vidy dva udaje — prvni pro vysledek

z Optimizely, druhy pak vysledek vlastniho vypoctu.

Verze Navstévnika Pocet konverzi Konv. pomér Zlepseni Prikazné
Kontrolni 20188 366 1,81 % -

Ano/Ano
Varianta 16 523 348 211 % +16,2 %

Tabulka 5.3: Vyhodnocent prvntho experimentu — metrika ,konverzni pomér*

285
26
24
22

1.8
164
144
1.24

1

T T T T T T 1

Obrdzek 5.10: Vyvoj metriky ,konverzni pomér*v ¢ase (Kontrolni, Varianta). Zdroj: Optimizely

Bohuzel, béhem A/B testu se nepovedlo nasbirat dostate¢né mnozstvi dat pro
prikazné vyhodnoceni vlivu na celkové trzby. V rdmci testu si varianta vedla o necelé
2% lépe, podle Mann-Whitney U testu ale vysledek nelze povazovat za prikazny.
Nicméné, vypocet nastroje Optimizely vysledek za staticky priikazny povazuje, je ale
otazka, nakolik lze tento vysledek brat v potaz, protoze pritkaznost se béhem celého
testu ménila a nic nenasvédc¢ovalo tomu, Ze by se vysledek mél v blizké budoucnosti
ustdlit. Rozptyl jednotlivych hodnot je totiz velmi vysoky (v e-shopu lze zakoupit
baterie za nékolik desitek korun i $pickovy notebook za desetitisice), diky ¢emu se
vysledek mohl zménit i po jedné vétsi objednavce. Z tohoto divodu povazuji za

dtvéryhodnéjsi zdroj pravé Mann-Whitney U test.

Pramérna
Verze Navstévnika Trzby Zlepseni Prikazné
hodnota
Kontrolni 20188 835 680 K¢ 41,39 K¢ -
Ano/Ne
Varianta 16 523 696 841 K¢ 42,17 K¢ +1,9 %

Tabulka 5.4: Vyhodnoceni prvniho experimentu — metrika ,,celkové trzby“
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Je nutno podotknout (pfestoze hypotéza se toho netykala), Ze v rdmci
experimentu dosdhla varianta sice mirné vyssi trzby, ale niz$i pramérnou hodnotu
objednavky (s rozdilem 12 %).

V metrice Zapojeni, kterd jakékoli kliknuti uzivatele povazuje za konverzi, si

varianta vedla prokazatelné lépe, v rdmci testu az o 30,3 %.

Verze Navstévnika Pocet konverzi Konv. pomér Zlepseni Prikazné
Kontrolni 20188 7 651 37,9 % -

Ano/Ano
Varianta 16 523 8160 49,4 % +30,3 %

Tabulka 5.5: Vyhodnoceni prvntho experimentu - metrika ,,zapojeni”

Experiment tedy se statistickou priikaznosti ukdzal, Ze navstévnici zafazeni do
varianty vice interaguji se strankou a vice i nakupuji. Lze proto prohlasit, Ze
piehlednéjsi uspofadani stranky, srozumitelnéjsi komunikace benefiti a
viditelnéjsi fotogalerie na detailu produktu motivuji zakazniky vice k nakupu.
Nepodafilo se ale prokazat vliv varianty na celkové trzby.

K vysledku prvniho A/B testu se vyjadril i Jifi Knéz, majitel spole¢nosti KakK
Computers: ,,Pokud porovnavame ¢isla se stejnym obdobim loniského roku (podle nasi
fakturace, ne podle GA), tak u objedndvek z e-shopu, které se nevyzvedavaji pfimo u

nas, mame navyseni o 100 % coz je velmi dobry vysledek.“

5.4 Druhy experiment: Vzhled stranky kategorie

Vsechny hlavni kategorie produktd i k nim pfislusné podkategorie pouzivaji stejnou
Sablonu zobrazeni jednotlivych prvka. Pfi se¢teni dat pro vSechny kategorie ma tento
typ stranky nejvyssi pocet zobrazeni stranky - az 44%. Piestoze pocet unikdtnich
navstév je oproti napiiklad detailu produktu nizsi (pouze 20%), povazuji ji za podobné
prioritni k apravé. Mira okamzitého opusténi stranky kategorie je v praméru 43% a
mira opusténi pouze 1%, coz je vyrazné pod primérem celého webu, z podstaty tcelu
stranky (tedy dostat se na stranku detailu produktu), je to ale pochopitelné.

Pfi analyze stranky katalogu byl velmi ndpomocny i ndstroj mYx pro klikovou

teplotni mapu, ktery odhalil nasledujici dvé zvlastnosti:

* Uzivatelé pfi prechodu na detail produktu klikaji zejména na obrazek

produktu. Upfednostnuji ho tak pfed tlac¢itkem ,Detail .
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Uzivatelé hodné klikaji na ikonky komunikujici vyhody nabidky u

jednotlivych produkti. Tyto ikonky ale nejsou odkazem a po kliknuti na né se

nic nestane. Naskytuji se dvé mozné vysvétleni — bud’ si mysli, Ze ikonky jsou

odkazy (napfiklad smérujici na detail produktu), anebo predpokladaji, ze

kliknutim na né se odkryje napovéda vysvétluji jejich vyznam. V kazdém

pripadé lze usoudit, Ze ikonky jsou pro uzivatelé matouci a neplni funkci,

kterou od nich ocekavaji.

Notebooky

Notebooky jsou pfenosné pocitace, které dnes svym vykonem sméle konkuruji klasickym stolnim potitaém. Diky tomu mlzete mit
svlij vykonny stroj po ruce kdykoliv se rozhodnete cestovat nebo kdyZ potfebujete pracovat v terénu. PFi vybéru nového notebooku
méjte na mysli, k ¢emu ho budete pouZivat. Potfebujete vysoce mobilni mini notebook? Radi hrajete hry ve vysokém roziiseni?
2volte herni notebook. PotFebujete potita& pro bdZnou praci a zdbavu, ktery budete muset obas pfenést? Nahlédnéte do nabidky
AFsky it . Pro ty z vas, ktefi davaji prednost spolehlivym a designové dokonalym vyrobkiim firmy Apple,
méame v nabidce notebooky MacBook Pro a Air.

Pro pohodiné a bezpetné prenaseni notebooku se neobejdete bez kvalitni brasny &i batohu. Pro vétsi vydrZ v terénu doporucujeme
poridit nahradni baterie. Pokud naopak ¢asto travite ¢as s notebookem v posteli, ocenite chladici podloZky pod notebook, které vas
ochréni pFed nepfijemnym horkem. To vie a mnohé dal8i naleznete v nasi nabidce pFisluenstvi k notebookdm.

TravelMate X313-M

Ultratenky konvertibilni pocitac pro prdci

acer

explore beyond limits™

Pfipraveno k firemnimu vyuZiti Il Windows 8Pro

& Dlebarvy & Dle modelovych fad & Dle parametrl &3 Dle vyuZiti & MacBook &3 Pfislufenstvi B3 Ultrabooky
30KE @ «® 95115KE Parametry Znadky | |Skladem
(39 K&) (95 115 K&) v »

Potet vysledkd: 1201

112131415..10 Y [‘oblibenosti + | & Nastranku(12 :|

(black)
o & 8 < wa O
f = o3 ‘E g =

notebook, Core i3 3110M, NVidia GT720M, notebook, ATOM 73740, 10,1", 1366x768, notebook, Core iS 4210U, NVidia GT820M,

15,6", 1366x768, 4GB, HDD 1TB, DVD+- dotyk. displej, 2GB, SSD 64GB, W8.1, Wi-Fi,  15,6", 1366x768, 4GB, HDD 1TB, DVD+-
RW, W8 64, Wi-Fi, BT, CAM, USB 3.0, FPR, BT, CAM, USB 3.0, HDMI RW, W8.1 64, Wi-Fi, BT, CAM, USB 3.0,
HDMI HDMI
11 990 K& (s DPH) 9 499 K& (s DPH) 13 999 K& (s DPH)
o BB 05 (ot Brleok B
Usetiite: 176 K& &% UsetFite: 1 424 K& &% Usetfite: 725 K& &

g Porovnat Porovnat Porovnat
Kbd: NTI13 Kéd: NTA718 Kéd: NTC14e

Hibroy(black/silver)

Obrdzek 5.11: Ukdzka ptivodniho vzhledu stranky kategorie
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5.4.1 Navrh feseni

Podobné jako ptfi pfedchozim testu, i zde navrh vychazi z predchdazejici analyzy,
z podrobného prizkumu stranky katalogu, a ze zamysleni se nad jejim plnénim potieb
zakaznika.

Z analyzy vzesli nasledujici hypotézy:

Pouziti filtrace je pro uzivatele nepohodlné a neprehledné (1). Zakaznici si
mohou produkty v kategoriich filtrovat podle raznych parametra. Filtrace se pfitom
rozbali az po kliknuti na nendpadné tlac¢itko ,Parametry“ anebo tlac¢itko ,Znacky“. Po
rozbaleni je ale nabidka jednotlivych parametrt trochu zmatena, zejména znacky jsou
zobrazeny velmi neptehledné. To muze uzivatele odrazovat od filtrovani produktd,

kvtili ¢emu si nakonec nevyberou zbozi, o které by méli zajem.

Hypotéza: Pouziti filtrace je pro uzivatele nepohodlné a neptehledné. Spojenim a
zvyraznénim tlacitek, které filtraci oteviraji, a ndslednym zptehlednénim nabidky
parametrd, se zvyS$i vyuzivani filtrace a tim i pocet zobrazeni detailu produktu,

konverzni pomér e-shopu a celkové trzby.

39KE @ ® 95115K¢ Parametry Znacky Skladem
(39 K¢) (95 115 K&) v v
Znacky
ACER APPLE ASUS DELL FUJITSU HP LENOVO MSI
SAMSUNG TOSHIBA

Potet vysledkd: 1201

Obrdzek 5.12: Filtrovdni produktii podle znacek piisobi neprehledné

»Dlazdice“ s nabizenymi produkty neptisobi na uZivatele dostate¢né
lakavé (2). Jednotlivé produkty kategorie jsou na strance uspofddané do miizky
slozené z ,dlazdic“, které obsahuji ndzev, zdkladni informace o produktu, jeho cenu,
obrdzek a ikonky propagujici vyhody dané nabidky.

V piedchozim A/B testu se potvrdila hypotéza o tom, Ze ikonky nejsou pro
uzivatele srozumitelné a jejich nahrazenim za textové ,bubliny“ se zvysi vykon stranky.
Stejné ikonky se nachazeji i na jednotlivych dlazdicich, problém proto mize byt uplné
stejny i na strance kategorie. Tyto ikonky mohou byt pro uzivatele nesrozumitelné, a

proto je neldkaji k zobrazeni produktu a ndslednému ndkupu. Tuto hypotézu
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podporuje i poznatek z klikové teplotni mapy, ktery je popsany vySe — uzivatelé na
ikonky klikaji, prestoze jako tla¢itka viibec nefunguji.

Dal$im problémem mize byt i to, Ze tyto ikonky zabiraji pfili§ mnoho mista na
ukor obrazku s produktem. Obrazky jsou tak velmi malé. Uzivatele ale design
produktd maze zajimat — bud se podle néj rozhoduji, anebo produkt v nabidce hledaji

podle jeho vzhledu podobné, jako by to bézné délali v kamenné prodejné.

Hypotéza: Dlazdice snabizenymi produkty neptsobi na uzivatele dostate¢né
lakavé. Vyménou ikonek popisujicich vyhody nabidky za textové stitky a zvétSenim
obrazku produktu (které bude mozné diky prostoru, ktery ikonky uvolni) se zvysi
pocet uzivateld, ktefi si zobrazi detail produktu a nasledné nakoupi - zvysi se

konverzni pomér e-shopu a celkové trzby.

notebook, ATOM 23740, 10,1", 1366x768,
dotyk. displej, 2GB, SSD 64GB, W8.1, Wi-Fi,
BT, CAM, USB 3.0, HDMI

9 499 K& (s DPH)
T ==

USetFite: 1 424 K¢ %
Porovnat

Kod: NTA718

Obrdzek 5.13: Zobrazent produktu nemusi byt pro uZivatele dostatec¢né ldkavé

Uvodni éast stranky kategorie neni pro uzivatele dostateéné zajimava (3).
Na zacatku stranky kategorie se ve vét$iné piipadt nachazi ivodni text, ktery danou
kategorii popisuje a slouzi zejména k optimalizaci pro vyhledavace. Uzivatel tento text
nemusi potifebovat - mnohdy piece vi, co dand kategorie sortimentu predstavuje
(napiiklad pocitace nebo mobily). Piesto text zabird ¢asto mnoho mista a dalsi obsah

posouva dola.
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Pod textem se v nékterych kategoriich navic nachdazi banner, ktery propaguje
vybrany produkt. Diky tomu, Ze banner graficky nezapada do zbytku webu, ale muaze
pusobit nepfirozené a uzivatelé ho mohou ignorovat. Navic, banner neobsahuje
dtlezité informace o cené a skladové dostupnosti daného produktu. Banner se navic
nenachdzi v§ude, coz mtze byt matouci.

Regenim by mohlo byt odstranéni Gvodniho textu a banneru. Uvodni text ale
neradno odstranit zdavodu, Ze by diky tomu mohla klesnout navstévnost
z vyhledavacid. Leps$im feSenim je proto vizudlné text zkratit — zobrazit pouze cast
textu a zbytek schovat a odhalit pouze po kliknuti na tlac¢itko ,Rozbalit vice informaci®.
Cilem banneru je propagovat nejzajimavéjsi zbozi, coz mize zdkaznikiim pomoci pii
vybéru zbozi. Tuto funkci ve-shopech bézné plni zobrazeni nejprodavanéjsich
produktd z prohlizené kategorie. Vyména banneru za podobnou nabidku by proto

mohla byt feSenim.

Hypotéza: Uvodni ¢ast stranky kategorie neni pro uzivatele dostate¢né zajimava.
Vizudlnim zkrdcenim uvodniho textu a vyménou banneru za piehlednou nabidku

nejoblibenéjsich produktil se zvysi pocet uzivateli, ktefi si zobrazi detail produktu

v

a nasledné nakoupi - zvysi se konverzni pomér e-shopu a celkové trzby.

Notebooky

Notebooky jsou pfenosné poditate, které dnes svym vykonem sméle konkuruji klasickym stolnim potitacim. Diky tomu mizete mit
sviij vykonny stroj po ruce kdykoliv se rozhodnete cestovat nebo kdyZ potfebujete pracovat v terénu. PFi vybéru nového notebooku
méjte na mysli, k ¢emu ho budete pouzivat. PotFebujete vysoce mobilni mini notebook? Radi hrajete hry ve vysokém rozliseni?
2volte hernl notehook. Potfebujete potitag pro b&Znou praci a zdbavu, ktery budete muset obfas pfenést? Nahlédnéte do nabidky
kanceldfskych a domécich notebookd. Pro ty z vas, ktefi davaji pfednost spolehlivym a designové dokonalym vyrobkiim firmy Apple,
mame v nabidce notebooky MacBook Pro a Air.

Pro pohodiné a bezpetné prenaseni notebooku se neobejdete bez kvalitni bradny ¢i batohu. Pro vétsi vydrZ v terénu doporucujeme
pofidit nahradni baterie. Pokud naopak ¢asto travite ¢as s notebookem v posteli, ocenite chladici podioZky pod notebook, které vas
ochrani pfed nepfijemnym horkem. To vie 2 mnohé dal8i naleznete v na&i nabidce pfislufenstvi k notebookdm.

TravelMate X313

Ultratenky k ilnl pocitac pro prdci

PFipraveno k firemnimu vyuZiti  [llf Windows 8Pro

Obrdzek 5.14: Dlouhd tvodni ¢dst strdnky kategorie posouvd dalst obsah dolil

Podobné jako u prvniho testu, i zde je vhodnéjsi testovat vSechny hypotézy

najednou. Pocet unikatnich navstévnikt kategorie je totiz je$té niz$i nez u detailu

produktu (ptestoZe zobrazeni stranky je vice). Do testu tak bude zafazeno mensi
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mnozstvi ucastnika a potrva del$i dobu. Samostatné testovani hypotéz by trvalo pftilis

dlouho.

Nové navrzeny vzhled stranky kategorie vypada nasledovné:

Notebooky

Notebooky jsou pfenosné pocitace, které dnes svym vykonem sméle konkuruji klasickym stolnim poéita¢dm. Diky tomu mizZete mit
sviij vykonny stroj po ruce kdykoliv se rozhodnete cestovat nebo kdyZ potfebujete pracovat v terénu. PFi vybéru nového notebooku
méjte na mysli, k ¢emu ho budete pouzivat.

Rozbalit vice informaci

B Dle barvy B3 Dle parametrl B Dletypu B3 Dle vyuZiti  £3 Dle znacky MacBook E3 Prisludenstvi
B3 Ultrabooky

Nejprodavanéjsi notebooky

ROZBALENO LENOVO DELL Latitude 3540 HP 250 G3
J IdeaPad G50-30 z | |

7999KE Vv Skladem 30542Ké v Skladem #754Ke v/ Skladem
7 299 KCsorH 26 558 KCsorH 7 390 K¢ s opH

Pocet nalezenych produktd: 661

" 4123 K @ @ 111790KE [_| Pouze skladem
Parametry a znacky v (4123 K& (111 790 K&) -

11 990 K¢ (s opH) 8 790 K& (s DPH) 14 990 K¢ (s oPH)

Vv Skladem &% Vv Skladem &% Vv Skladem &%

Porovnat Porovnat Porovnat

Kod: NTA788 Kod: NTC230 Kod: NTC465

112131415..28 a1 Radit podle | oblibenosti + | [iJ] | Pocet na stranku |24 :
ASUS A550CC-X01240H ACER Aspire E 15, éerny (black) ACER Aspire V7-582P-54206G50tkk
notebook, Core i3 3217U, NVidia GT720M, notebook, AMD E2-6110, integrovana, ultrabook, Core i5 4200U, 15,6", 1366x768,
15,6, 1366x768, 4GB, HDD 1TB, DVD+- 15,6", 1366x768, 4GB, HDD 1TB, DVD+- dotyk. displej, 6GB, HDD 500GB, SSD 16GB,
RW, W8.1 64, Wi-Fi, BT, CAM, USB 3.0, RW, W8.1 64, Wi-Fi, BT, CAM, USB 3.0, W8.1 64, Wi-Fi, BT, CAM, USB 3.0
HDMI

Obrdzek 5.15: Ukdzka nové podoby strdnky kategorie
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5.4.2 Provedeni experimentu

Podobné jako piedchozi experiment, i tento byl technicky vytesen jako split test, kdy
se varianta zobrazi pfi pfitomnosti parametru param=1 v URL a na tuto URL jsou
pfesmérovani vsichni uzivatelé, ktefi byli zafazeni do varianty.

V Optimizely byly nastaveny nasledujici cile (Goals) testu:

* Konverzni pomér: Konverze se zaznamend po dokonceni objednavkového
procesu. Tento cil byl v Optimizely nastaven jako primarni.

* VySe trzeb: Pii kazdém dokonceni objedndavkového procesu se zapise
hodnota objednavky.

* Pouziti filtrace: Pokud uzivatel klikne na jakékoli zaskrtavatko ve filtraci, do
Optimizely se posle informace o splnéni cile pouziti filtrace.

* Zobrazeni detailu produktu: Pokud uzivatel na strance kategorie klikne na
jakykoli odkaz, ktery vede do detailu produktu, do Optimizely se posle

informace o splnéni cile zobrazeni detailu produktu.

Kromé béznych cilti, zaméfenych na obchodni vysledky webu, byly ted
zapracovany i pomocné cile (tedy Pouziti filtrace a Zobrazeni detailu produktu), které
pomohou lépe pochopit, jak testovanad varianta ovliviiuje chovani uzivateld. Cil
Zapojeni je totiz velmi obecny. Taky sice sleduje kliknuti, neni ale specifikovano, kam
presné uzivatel klika (pfi¢emz to vlibec nemusi byt prvky, na které se kliknout dad).
Pomocné cile dokazou ovéfit hypotézy souvisejici s pouzivanim konkrétnich prvki na
strance kategorie. Navic, pfi niz$i navstévnosti mohou pomoci pfi rozhodovani, pokud
jedna z dilezitéjsich metrik nedosahne statisticky vyznamného vysledku ani po del$im
¢ase. Navod, jak tyto a podobné cile v Optimizely nastavit, je obsazen v Pfiloze A.

Dale byly pro A/B test nastaveny nasledujici parametry:

* Cilené URL (URL Targeting): Vsechny stranky kategorie, tedy stranky,
kterych URL zacina fetézem ,/katalog".
e Rozdéleni navstévnosti (Traffic Allocation):
o Kontrolni verze - 50 % uzivatel

o Varianta - 50 % uzivateld

Po kontrole a odladéni drobnych implementac¢nich chyb byl A/B test spustény.
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5.4.3 Vyhodnoceni experimentu

Piestoze pocet navstévnikid je na strance kategorie je mnohem nizsi nez na detailu
produktu, povedlo se na nasbirat pritkazné mnozstvi dat pro vétSinu z metrik
v relativné rychlém case. Experiment prokazal vliv nové varianty na konverzni pomér a
kliknuti na detail produktu.

Metriky popisujici chovani uzivateld na strance dopadli rGzné. V nové varianté
o 8,1 % vice uzivatelt pfechazelo ze stranky kategorie na detail produktu,
pficemz vysledek je priikazny. Co se tyka filtrace, tu uzivatelé v nové varianté vyuzivali
méné, a to az o 25,6 %, vysledek je taky prikazny. Experiment byl ale znehodnocen
chybnym fungovanim filtrace z dtivodu konfliktu mezi Optimizely a javascriptovym
frameworkem Prototype pouzitym na strdance KaK.cz, coz mohlo vysledek vyrazné
ovlivnit. Dal$im dvodem neuspéchu muaze byt i to, Ze uzivatelé si jednoduseji vybrali

produkt jiz z vylepsené nabidky a filtraci prosté nepotiebovali pouzit.

Verze Navstévnika Pocet konverzi Konv. pomér Zlepseni Prikazné
Kontrolni 10 445 3268 31,29 % -

Ano/Ano
Varianta 10 661 3605 33,81 % +8,1 %

Tabulka 5.6: Metrika ,,zobrazent detailu produktu*

Verze Navstévnikad Pocet konverzi Konv.pomér Zlepseni Prikazné
Kontrolni 10 445 1397 13,37 % -

Ano/Ano
Varianta 10 661 1061 9,95 % -25,6 %

Tabulka 5.7: Metrika ,poufiti filtrace*

Cast hypotézy tykajici se motivace uzivateld nakoupit dopadla pozitivné. Nova
varianta dosahla o 14,4 % vys$siho konverzniho poméru nez kontrolni verze,
pricemz vysledek je statisticky prtikazny na hladiné 95 %. Bohuzel vysledek celkovych
trzeb pfi pouziti Mann-Whitney U testu opét nebyl priikazny, pfestoze varianta

dosahla o 3 % vyssiho vysledku a Optimizely vysledek povazuje za prikazny.

Verze Navstévnikad Pocet konverzi Konv. pomér Zlepseni Prikazné
Kontrolni 10 445 328 3,14 % -

Ano/Ano
Varianta 10 661 383 3,59 % +14,4 %

Tabulka 5.8: Metrika ,,konverzni pomér*
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Obrdzek 5.16: Vyvoj metriky ,konverzni pomér*v ¢ase (Kontrolni, Varianta). Zdroj: Optimizely

Pramérna
Verze Navstévnika Trzby Zlepseni Prikazné
hodnota
Kontrolni 10 445 893 298 K¢ 85,52 K¢ -
Ano/Ne
Varianta 10 661 938 756 K¢ 88,06 K¢ +3 %

Tabulka 5.9: Metrika ,celkové trzby*“

Experiment tedy prokazal, Ze zajimavéjsi tvod stranky kategorie a
piehlednéjsi ,dlazidice“ produktu svétsim obrazkem a srozumitelnéji
zobrazenymi vyhodami vice motivuji uZivatele k zobrazeni detailu produktu a
k naslednému nakupu. Vliv varianty na vyuziti filtrace a na celkové trzby se ale

neprokazal.

5.5 Treti experiment: Vzhled navigace

Primérnd mira okamzitého odchodu ptesahuje i po provedeni dvou experimentt 50 %
(u detailu produktu 70 %). Nabizi se tedy otdzka, kterd vyznamna ¢ast webu, kterd by
mohla aktivitu uzivatelt ovlivnit, jesté nebyla upravena.

Pokud navstévnici z webu odchdzi bez prokliku do jakékoli jiné sekce stranky,
mozna si jednoduse pouze neuméji vybrat z navigace. Tomu by odpovidala i pomérné
vysokd mira téch, ktefi na webu pouzivaji interni vyhledavani - téméf 7,5 %. Velmi
Casto jsou vyhleddvané pravé rizné nazvy kategorii, naptiklad sluchatka, SSD disky a

dalsi. To vSéechno mze nasvédcovat, Ze problematickym mistem je pravé navigace.

5.5.1 Navrh feseni

Uzivatelé mohou pfi navigaci na webu pouzivat dvé cesty — bud vyuziji hlavni navigaci
nahote (horizontdlni menu), anebo vedlejsi navigaci vlevé ¢asti stranky (vertikalni

menu). Hlavni navigace obsahuje dvé trovné - prvni uroven hlavnich kategorii a pro
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kazdou nasledné jednu uroven podkategorii. Vedlejsi navigace obsahuje vSechny

hlavni kategorie a zaroven kompletni hierarchii pro pravé zobrazenou podkategorii.

Pocitace PC doplitky Komponenty | Elektronika | Doméci elektro | Herni zaFizeni | KancelaF
Chytré datové GloZisté
( V7, v . Novin ky
— DCitace, tablety a elektronika o anen 205
Lenovo A5000: pol
Notebooky etni techniku, elektroniku a kanceldfské potfeby za skvélé ceny. Mdme Siroky sortiment technologie za nizH
bddvame poditade a poditaové sestavy, notebooky, mini notebooky, pda, gps navigaéni 3. duben 2015
P3 prehravade a dalsi digitalni techniku ... Produkty iHealth
30. bfezen 2015
Sluchatka PIONEE!
E PC doplii E 24. bfezen 2015
— —_— Samsung Galaxy S|
i notebool Herni ovladage | Kldvesnice a mysi | 19, tnor 2015
b | Tablety | » LCD monitory | Reproduktory a sluchitka | Grafick karty GAT
Tiskérny | Wi-Fi | » )
10. Gnor 2015
Vykonné herni se_sj‘

Obrdzek 5.17: Souc¢asnd podoba hlavni navigace

PC doplitky
¥ Komponenty
» Chlazeni
» FDD mechaniky
» Grafické karty
» Multimedia
» Optické mechaniky
» Paméti
~ Pevné disky

'2,5"

» 1,5TB

»2TB

» 500 GB

» 750 GB
» 3,5"

» Dle pfipojeni

Obrdzek 5.18: Vedlejst navigace — hierarchie pro kategorii externich diskii s kapacitou 1 TB

Z prizkumu fungovani navigace vzesli nasledujici hypotézy o moznych

problémech:
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Pismo v navigaci neni dostate¢né ¢itelné (1). Rozbalena droven hlavniho
menu ma fialové pozadi a bilé tu¢né pismo. Kontrast mezi pozadim a textem je pfitom
nizky. Podle standardu pfistupnosti webovych strdnek WCAG nespliiuje barevna
kombinace (#FFFFFF pro text a #A86AAo pro pozadi) pozadavek na kontrast mezi
pozadim a textem o této velikosti. Tyto barvy jsou ziroven pouzité i ve vedlejsi
navigaci. Pravidlem typografie je navic to, Ze svétlé pismo na tmavém pozadi je obecné

méné Citelné nez tmavé pismo na svétlém pozadi.

Hypotéza: Pismo v navigaci neni dostate¢né citelné kvtili nizkému kontrastu mezi
barvou pisma a pozadi a pouziti svétlé barvy pisma na tmavém pozadi. ZvySenim
kontrastu a invertovanim barev (napfiklad fialové nebo Cerné pismo na bilém
pozadi) se zvysi pocet uZivateld, ktefi navigaci pouziji, a nasledné i téch, ktefi si

vyberou zboZi a nakoupi (¢im se zvysi i celkové trzby).

Foreground color: #/sfff
Background color: #(ag6aa0 -

Contrast Ratio: 4.01:1

Normal Text

WCAG AA: Fail
WCAG AAA: Fail

sample: [EIORT

Obrdzek 5.19: Barevnd kombinace neni podle aplikace standardu WCAG dostatec¢né kontrastni

Hlavni navigace neobsahuje dostatek podkategorii (2). Po najeti mysi na
jednu z hlavnich kategorii se zobrazi nabidka podkategorii z druhé urovné. Tato
nabidka je ale vétsinou stdle velmi obecnd - napfiklad pokud ma zakaznik zdjem o
koupi externiho disku k pocitaci, musi z menu kategorie , Elektronika“ nejdfive vybrat
polozku ,Pevné disky“ a az pozdéji, bud v obsahu nebo ve vedlejsi navigaci, mize
vybrat hledané ,Externi disky“. Primarni funkce externiho a bézného pevného disku je
pfitom dplné odlisnd, proto by tuto polozku mozna pod kategorii ,Pevné disky“ ani

nehledal. Re$enim muiZe byt pfehledné vypsat i t¥eti irover navigace.
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Hypotéza: Hlavni navigace neobsahuje dostatek podkategorii, kviali ¢emu mize
byt pro zdkazniky tézsi se na webu rychle orientovat. Pfehlednym pfidanim tfeti
urovné do hlavni navigace se zvysi pocet uzivatel, ktefi navigaci pouziji, a nasledné

rvr

i téch, ktefi si vyberou zbozi a nakoupi (¢im se zvysi i celkové trzby).

Jednotlivé podkategorie hlavni navigace nejsou vhodné sefazeny (3).
Problémem muze byt fakt, Ze polozky jsou jednoduse sefazeny podle abecedy. Jako
prvni polozka v kategorii , Pocitace” se tedy nachdazi kategorie ,,Chytrd datovd tlozisté
(NAS)“, které ale netvori ani ¢tvrt procenta trzeb. Naproti tomu notebooky tvori az
desetinu celkovych trzeb, kvilli abecednimu pofadi se ale umistuji az na tfetim misté.
Vhodnéjsi tedy mize byt klicové kategorie sefadit podle toho, jaky maji podil na
celkovych trzbach.

Hypotéza: Podkategorie hlavni navigace nejsou vhodné sefazeny, kvali ¢emu
vynikaji méné dalezité kategorie na ukor téch dilezitych. Sefazenim klicovych
kategorii podle jejich podilu na trzbach se zvys$i pocet uzivateldi, ktefi navigaci

pouziji, a nasledné i téch, ktefi najdou a nakoupi drazs8i zbozi (¢im se zvysi i celkové

trzby a praimérna hodnota objednavky).

Vsechny navrhy na feseni lze zapracovat do takzvaného ,rich menu“ - bohatého
bloku navigace se spoustou odkazi uspofdadanych do piehledné mftizky. Pro lepsi
orientaci v ramci navigace byly kategorie doplnény o ilustra¢ni obrdzky. Celkova
struktura hlavni navigace je kvidéni v pfiloze B. Vysledna podoba hlavni navigace

vypada nasledovné:

| :t<i~t<-8 PC dopliiky Komponenty  Elektronika = Domdci elektro | Herni zafizeni | KancelaF | Hracky a dalsi

u Notebooky I PC Sestavy
fe=

Dle typu: Chromebooky, Dotykové, Klasické, MacBook, Mini notebooky, Ultrabooky All in One, Herni, iMac, Kancelarské

Dle vyuziti: 2 v 1, Domdacnost a kanceldf, Herni, Ultralehké, Vykonné a manaZerské Mini PC, PrisluSenstvi, Znackové pofitace
Dle velikosti: 10" a7 11", 12" a7 13", 14", 15", 17", 18" Dalsi »
Dle znagky:  ACER, ASUS, DELL, HP, LENOVO, MSI, TOSHIBA
Dlebarvy:  Bilé, Cerné, Cervené, Hnédé, Modré, RiiZové, Sedé, Stiibrmé, Zlaté, Zluté
Tablety Servery Software
m Google Android, Apple iPad =¥ Diskové stanice, Paméti, Pevné disky, E Antivirové programy,
Microsoft Windows, 2 v 1, Zalozni zdroje, DalSi » Elektronické licence,
Ctetky elektronickych knih, Pouzdra, Kanceldrské aplikace, Operaéni systémy,
Prisluenstvi, Dalsi » PC hry ke staZeni, DalSi »

Obrdzek 5.20: Novd podoba hlavni navigace pro kategorii Pocitace
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Vedlejsi navigace je pro uzivatele nepiehledna (3). Vedlejsi navigace
zobrazuje celou strukturu webu, kterd predchazi pravé zobrazené podkategorii. Pouziti
barev k vyraznéni rtiznych urovni je ale komplikované a muze pasobit nepfehledné.
Pro hlavni kategorie je pouzita tmavé fialova barva pozadi, pro druhou uroven tmavé
Seda, pro treti a dalsi urovné svétlejsi sedd. VSechny uzly, které vedou k praveé oteviené
podkategorii, jsou navic zvyraznény svétle fialovou barvou. Vyznam jednotlivych barev
je tedy opravdu slozity a bézny uzivatel nemusi zptsob fungovani vedlejsi navigace
hned pochopit, coz ho mtiZe odrazovat od jejiho pouziti k nalezeni produktu, o ktery

ma zdjem.

Hypotéza: Vedlejsi navigace je z dtivodu komplikovaného systému pouzivani barev

v__r

pro uzivatele nepiehledna. Zjednodusenim a zestfidménim barevnosti tak, aby

navigace stdle vyznacovala hierarchii kategorii, se zvys$i pocet uzivatel, ktefi
vedlej$i navigaci pouZiji, a ndsledné i téch, ktefi si vyberou zbozi a nakoupi (¢im se

3

zvysi i celkové trzby).

Poditate

PC dopliiky
Komponenty

» Chlazeni

» FDD mechaniky
» Grafické karty
» Multimedia
» Optické mechaniky
» Paméti
~ Pevné disky
v Externi
v2,;5"
1TB
1,5TB
2TB
500 GB
750 GB

» 3,5"

» Dle pripojeni

Obrdzek 5.21: Novd podoba vedlejsi navigace
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5.5.2 Provedeni experimentu

Pii split testu je uzivatel, ktery byl zafazeny k varianté, pfi kazdém zobrazeni testované
stranky pfesmérovan na upravenou URL. Protoze tento experiment probiha na celém
webu KaK.cz, pouzivani webu by mohlo byt pro uzivatele zatazené do varianty velmi
pomalé. Proto je pfi tomto A/B testu vhodnéjsi vyuzit jinou metodu distribuce, a to
pomoci specidlni cookie, kterou systém uzivatelim vytvoii a dal si ji pamatuje, diky
¢emu ji lze pouzit i bez neustdlého pfesmérovani na jinou URL. Navod, jak tento
zplsob provedeni experimentu pouZit, je soucasti Prilohy A.

V Optimizely byly nastaveny nasledujici cile (Goals) testu:

* Konverzni pomér: Konverze se zaznamend po dokonceni objednavkového
procesu. Tento cil byl v Optimizely nastaven jako primarni.

* VySe trzeb: Pii kazdém dokonceni objednavkového procesu se zapise
hodnota objednavky.

* Pouziti hlavni navigace: Pokud uzivatel klikne na kteroukoli podkategorii z
hlavniho menu, do Optimizely se posle informace o splnéni cile pouziti hlavni
navigace.

* Pouziti vedlejsi navigace: Pokud uzivatel klikne na kteroukoli podkategorii
z vedlejsiho menu, do Optimizely se posle informace o splnéni cile pouziti

vedlejsi navigace.
Dale byly pro A/B test nastaveny nasledujici parametry:

* Cilené URL (URL Targeting): Vsechny stranky webu
¢ Rozdéleni navstévnosti (Traffic Allocation):
o Kontrolni verze - 50 % uzivatel

o Varianta - 50 % uzivateld

Po kontrole a nasledném odladéni drobnych implementa¢nich chyb byl A/B test

spustény.

5.5.3 Vyhodnoceni experimentu

Experiment prokazal vliv nové varianty na to, vjaké mife uzivatelé pouzivaji menu.
Vliv na konverzni pomér a celkové trzby byl ale maly a neprtikazny.

Tésné pied spusténim A/B testu zménili vyvojafi nastroje Optimizely ve
spolupraci s védci ze Stanfordské univerzity v USA zplsob vypoctu statistické

prikaznosti A/B testli. Nové je vypocet mnohem pfisnéjsi a specidlni algoritmus by
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mél zarucit mensi pravdépodobnost, Ze prikaznost pfi dals$im béhu testu spadne.
Pfesnéjsi vypocet se tyka zejména metriky celkovych trzeb. Ten je ve srovnani s
piedchozim vypoc¢tem mnohem divéryhodnéjsi pti vysokém rozptylu hodnot.
Uzivatelé zafazeni do nové varianty pouzivali v ramci experimentu hlavni
menu az o 27,9 % vice nez uzivatelé z kontrolni skupiny. Novda podoba hlavni
navigace tedy ldka ke kliknuti prokazatelné vice. Naopak nova podoba levého menu
neméla na jeho vyuziti prokazatelny vliv, v rdmci testu byla pouzita o 3,8 % méné nez
jeji ptivodni verze. Je mozné, Ze vysledek je ovlivnén tim, Ze uzivatelé z nové varianty
upiednostnili hlavni navigaci pted vedlejsi a v pfipadé oddéleného experimentu by si

nova podoba vedlejsi navigace vedla lépe.

Verze Navstévnika Pocet konverzi Konv. pomér Zlepseni Prikazné
Kontrolni 27129 793 2,92 % -

Ano/Ano
Varianta 26 930 1007 3,74 % +27,9 %

Tabulka 5.10: Metrika ,,pouziti hlavni navigace®

Verze Navstévnika Pocet konverzi Konv. pomér Zlepseni Prikazné
Kontrolni 27129 2 771 10,21 % -

Ne/Ne
Varianta 26 930 2 645 9,82 % -3,8 %

Tabulka 5.11: Metrika ,pouZiti vedlejsi navigace®

Pfi pohledu na konverzni pomér a celkové trzby se dozvime, Ze nova podoba
navigace neméla v rdmci experimentu vliv na obchodni vysledky webu. Ani v jedné
metrice test nedosahl prokazatelného vysledku. Konverzni pomér byl ve varianté o
7 % nizsi, celkové trzby ale byly o 6 % vyssi. Ve varianté tedy sice doslo k nizsimu

poctu konverzi, ale s vy$si praimérnou hodnotou objednavky, a to az o 14 %.

Verze Navstévnika Pocet konverzi Konv. pomér Zlepseni Prikazné
Kontrolni 27129 484 1,78 % -

Ne/ Ne
Varianta 26 930 447 1,66 % 7%

Tabulka 5.12: Metrika ,,konverzni pomér*
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Pramérna
Verze Navstévnika Trzby Zlepseni Prikazné
hodnota
Kontrolni 27129 1064 914 K¢ 39,25 K¢ -
Ne /Ne
Varianta 26930 1125160 K¢ 41,78 K¢ +6 %

Tabulka 5.13: Metrika ,,celkové trzby*“

Piehlednéjsi podoba hlavni navigace s invertovanymi barvami textu a
pozadi a s rozsifenym obsahem tedy prokazatelné vice motivuje uzivatele k
jejimu pouziti. Vliv této upravy (v¢etné uspofddani polozek podle prodejnosti) na

konverzni pomér ani celkové trzby se ale nedafilo prokazat.
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6. Zaver

Optimalizace konverzniho poméru a A/B testovani jsou v oblasti ecommerce
aktudlnimi tématy. Samotné A/B testovani se v pfipadové studii ukazalo byt vhodnou
metodou pro spolehlivé vyhodnoceni uprav webu. U mensiho e-shopu se ale prokazal
pouze vliv na konverzni pomér, nikoli na celkové trzby. U e-shopt tohoto druhu je
proto vhodnéjsi zaméfit jednotlivé hypotézy spiSe na pocet konverzi, ne na hodnotu
objednavek. Naptiklad upravy spocivajici v podpote cross-sellu nebo up-sellu by bylo
na webu s niz8i navstévnosti naro¢né A/B testem vyhodnotit. Situace mtiZze byt lepsi u
e-shopti, jichZz ceny produktt nejsou tak rtznorodé (naptiklad u e-shopt
specializovanych na uzky sortiment podobnych produkt). Hruby odhad minimalni
navstévnosti, pii které je A/B testovani vhodnou metodou vyhodnocovani, je ptiblizné
1 000 navstévnikd denné (na testované podstrance), v ptipadé potfeby vyhodnocovani
vlivu na trzby pfiblizné 3 ooo navstévnikd denné.

Experimenty v pfipadové studii se zaméfovali na nasledujici faktory, které mohli

motivovat zakazniky k nakupu:

* Piehledné wuspofadani obsahu: Prehlednéjsi zobrazeni skladové
dostupnosti, cen s DPH a bez DPH a vyhod nabidky zvysilo pocet lidi, ktefi si
produkty zakoupili. Piehlednosti bylo dosazeno upravou typografie a
jednodussim uspotrddanim s cilem zvysit davéryhodnost a pouzitelnost webu.

* Obrazova informace: A/B testy prokdzali, Ze zvyraznéni fotogalerie
produktu mélo vliv na rozhodnuti zdkaznikd ke koupi. ZvétSeni obrazku
produktu na strance kategorie zvysilo pocet téch, ktefi si otevieli detail
produktu a nasledné nakoupili.

* Srozumitelna komunikace vyhod: Naopak nahrazeni obrazové informace
textem v piipadé ikonek popisujicich vyhody, ¢imz se jejich komunikace stala
srozumitelnéjsi, mélo na konverzni pomér pozitivni vliv. 1 zobrazeni
informace o dopravé zdarma pfimo u skladové dostupnosti méla pozitivni vliv
na konverzni pomér.

* Prehlednost navigace: Lépe citelnd a rozsifend navigace, castecné
uspofddand podle prodejnosti jednotlivych kategorii, ovlivnila chovani
uzivatelG na strance - uzivatelé hlavni navigaci prokazatelné vice pouzivali.

Na konverzni pomér tato iprava neméla v ramci testu prokazatelny vliv.
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Upravy byly zaméfeny zejména na skupinu zakaznikd mimo Mladé Boleslavi, coz
vychézelo z cile spolupréace. Diky experimentlim bylo mozné se ujistit, Ze upravy vedli
k lepsim vysledkim na jednotlivych metrikach, prestoze nékteré mohli negativné
ovlivnit druhou cilovou skupinu, tedy zdkazniky z Mladé Boleslavi.

A/B testovani je v podstaté zdarma, ndkladem pro jeho provadéni muaze byt
pouze pokrocily nastroj, jakym je naptiklad Optimizely, jehoZ cena se odviji od
navstévnosti testovaného webu a vyuzivanych funkci, nabizi ale i omezenou verzi
zdarma. Cena nastroje VWO zacind na $49 mési¢né pro mensi weby a kon¢i na $999
mési¢né pro agenturni klienty. K dispozici jsou i ndstroje zdarma (napiiklad Google
Experiments), moZnosti je samoziejmé i vyvoj vlastniho jednoduchého nastroje.
Zdarma jsou i nékteré analytické nastroje, napiiklad zdkladni verze Universal
Analytics, nebo nastroj Qualaroo urc¢eny k dotaznikovému $etteni. Vybrat si tedy mtze
opravdu kazdy v zavislosti na svych potfebach, ambicich a velikosti navstévnosti.

Pii CRO neni dalezité pouze samotné A/B testovani. Podstatnou ¢ast procesu
tvoii webova analytika, jejiz ukolem je pfipravit padu pro tvorbu hypotéz jednotlivych
experimentd. Pfi béZném prochdzeni webu je mozné vymyslet nespocetné mnozstvi
hypotéz, at uz se tykaji pfehlednosti webu, komunikace téch spravnych benefiti, nebo
heuristik behaviordlni ekonomie. Webova analytika ale pomdhd vytvaret hypotézy
zaloZzené ne jenom na vlastnim usudku, ale na méfenych nebo pozorovanych
skute¢nostech. Bez webové analytiky navic neni mozné urcit si priority pfi postupném
A/B testovani a nalezeni slabych mist na webu je velmi obtizné. Disledkem absence
analyzy tak mutze byt bezvysledné testovani velkého mnozstvi tprav, které maji
minimdlni vliv na obchodni vysledky webu, pfipadné jejich testovani trva nepfiméiené
dlouho kvli nizké navstévnosti testovanych podsekci.

V ramci pripadové studie se podafilo pomoci analyzy najit problémové mista
(zejména stranky detailu produktu a kategorie), na které byly experimenty nasledné
zaméfeny, a naopak vyfadit mista, které takovou prioritu neméli (naptiklad
objedndvkovy proces nebo tvodni stranka). Data z teplotnich map ndsledné pomohli
pfi navrhu nékterych feseni.

E-shoptim jakéhokoli zaméfeni lze obecné doporucit principy CRO, zejména ale
tém, které maji vysokou navstévnost. Diky ni by bylo mozné CRO obohatit o

nasledujicimi aktivitami:

* Segmentace vysledktt - Data z A/B testli lze rozsifit o udaje o zdroji
navstévnosti, pouzitém typu zafizeni nebo jinych vlastnostech uzivatele.
MiiZeme oddélit vysledky pro registrované a neregistrované uzivatele. Pokud

by se vysledky experimentti od sebe lisili a omezené data by byly stdle
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statisticky priikkazné, bylo by na misté webovou stranku upravit pro kazdy
segment jinak.

Samostatné testovani hypotéz - Pri niz§i ndvstévnosti bylo potieba
hypotézy mnohdy spojit do jedné a otestovat tak vétsi zménu na webu. Velka
navstévnost by zajistila relativné rychlé testovani mensich zmén, diky ¢emu
by bylo pohodInéjsi testovat samostatné véci typu textace benefitd, barvu
nebo textaci CTA tlacditek, nékteré hypotézy vychdazejici z behavioralni

ekonomie, a podobné.
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Optimizely na svém webu (www.optimizely.com) nabizi pomérné podrobnou
napovédu k pouziti ndstroje. Ta ale z velké ¢asti spoléha na to, Ze testovand varianta je
bud malého rozsahu (diky ¢emu kjejimu nastaveni sta¢i pouzit WYSIWYG editor
zahrnuty v nastroji), anebo je varianta umisténa na jediné konkrétni URL, kam staci
pfesmérovat piislusnou navstévnost (jedna se o jednoduchy split test).

Pokud je potieba vykonat zménu $ablony, kterd se zobrazuje na mnoha URL
(naptiklad detail produktu), zdkladni ndpovéda ndstroje nestadi a je potieba
naprogramovat vlastni skript, ktery test vykond. Pro vlozeni skriptu sta¢i kliknout na
tlacitko ,edit code“ v pravém dolnim rohu stranky editace, které otevie pole urcéené

k editaci JavaScriptového kodu pro danou verzi.

Nastaveni split testu

Pro nastaveni split testu, ktery zobrazi novou variantu dané $ablony v pfipadé, ze je v
URL pfitomen query parametr (v tomto pfipadé ,?param=1“), je potieba do kodu nové

varianty vlozit nasledujici skript:

var url = window.location,

redirect_url =
params = url.search;

if (params.indexOf("param=1") < 0) {

if (params === "") {
redirect_url = ‘'http://' + url.hostname + url.pathname +
'?param=1"' + url.hash;

} else {
redirect_url = 'http://' + url.hostname + url.pathname + params

+ '&param=1' + url.hash;

}

window.location = redirect_url;

Skript v na zac¢dku nacte jednotlivé proménné v URL a pokusi se mezi nimi najit
parametr urcujici variantu. Pokud ho nenajde, provede pfesmérovani na stejnou URL,

pouze doplnénou o parametr.
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Nastaveni testu pomoci Cookie

Pokud A/B test probihd na celém webu nebo na jeho podstatné ¢asti, neni vhodné
pouzivat split test z divodu zpomaleni nacitani stranky. Abychom na server dostali
informaci o tom, Ze ma uzivateli zobrazit variantu, miZeme pouzit cookies. Server
zobrazi variantu v pfipadé, Ze uzivatel ma nastavenou cookie s nazvem ,OptCookie“ na

hodnotu ,varianta®. V tomto ptfipadé staci k varianté ptidat nasledujici kod:

function setCookie(cname, cvalue, exdays) {
var d = new Date();
d.setTime(d.getTime() + (exdays*24*60*60*1000)) ;
var expires = "expires="+d.toUTCString();
document.cookie = cname + "=" + cvalue + "; " + expires;

function getCookie(cname) {
var name = cname + "="
var ca = document.cookie.split(';");
for(var i=0; i<ca.length; i++) {
var ¢ = calil;

while (c.charAt(0)==' ") c = c.substring(l);
if (c.index0Of(name) === 0)
return c.substring(name.length,c.length);
}
return "";
}
if (getCookie("OptCookie") != "varianta") {
setCookie("OptCookie", "varianta", 90);
location.reload();
}

Kod zacina definici 2 funkci - pro nastaveni cookie a pro jeji nacteni. Nasledné
kontroluje, jestli cookie s ndzvem ,OptCookie” je rovna ,varianta“. Pokud ano, nic se
nestane, server jiZz cookie znd a zobrazuje variantu. Pokud ne, skript tuto cookie
nastavi, a protoze kdd Optimizely je vykondn na strané klienta, provede se jednou
obnoveni stranky, aby novou cookie nacetla i serverova ¢ast aplikace.

Diky takto nastavenému skriptu sta¢i provést obnoveni URL pouze jednou, pii

prvni navstéveé uzivatele.
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Reseni problému s ,blikanim“ stranky

Na nékterych strankdch se v pripadé split testu nebo testu s pomoci cookie stava, ze
stranka tésné pfed zménou URL nebo obnovenim stihne alesponl z ¢asti nacist a
zobrazit v prohlize¢i. Tehdy dojde k nepatrnému probliknuti stranky, které si ale
uzivatel s nejvétsi pravdépodobnosti vS§imne a mozna stihne i zaregistrovat jiny obsah
kontrolni verze (kterd se mu zobrazi pfed bliknutim) a varianty.

K feSeni tohoto problému je potieba v Optimizely nastavit CSS experimentu tak,
aby obsah stranky byl na zac¢atku schovany, a obsah nésledné zobrazit pomoci skriptu
v kazdé verze.

Do pole ,,Experiment CSS“ v obecnych nastavenich testu je potieba vlozit:

body {
display: none;
visibility: hidden;

A nasledné do kdédu kazdé verze (v pfipadé nové varianty na konec kodu) je

potfeba vlozit fadek, ktery obsah znovu zobrazi, ale az po znovunacteni stranky:

$("body").css({"visibility": "visible", "display": "block"});
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1. Poditace
1.1. Notebooky
1.2. PC sestavy
1.3. Tablety
1.3.1.Google Android
1.3.2.Apple iPad
1.3.3.Microsoft Windows
1.3.4.2V1
1.3.5.Ctecky elektronickych knih
1.3.6.Pouzdra
1.3.7.Prislusenstvi
1.3.8.Dalsi
1.4. Servery
1.5. Software
2. PC doplnky
2.1. LCD monitory
2.2. Reproduktory a sluchatka
2.2.1. Sluchétka
2.2.2.5ety 2.0
2.2.3.5ety 2.1
2.2.4.Sety 5.1a vice
2.2.5.Pfenosné
2.2.6.Mikrofony
2.2.7.Dalsi
2.3. Klavesnice a mysi
2.4. Kabely a konektory
2.5. Zalozni zdroje
2.6. Tiskarny
2.7. Sitové prvky
2.8. Wifi
2.9. Brasny
3. Komponenty
3.1. Paméti
3.2. Pevné disky
3.3. Zakladni desky
3.4. Procesory
3.5. Skiiné a zdroje
3.6. Grafické karty
3.7. Radice
3.8. Chlazeni
3.9. Multimedia
4. Elektronika
4.1. Mobilni telefony
4.1.1.Google Android
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4.1.2.iPhone
4.1.3.Windows Phone 8
4.1.4.Dual SIM
4.1.5.Klasické
4.1.6.Wearables
4.1.7.Piislusenstvi
4.1.8.Dalsi
4.2. Digitalni foto
4.3. Digitalni kamery
4.4. Audio video
4.5. Televize
4.6. GPS navigace
4.7. MP3/MP4 pifehravace
4.8. Kabely a konektory
4.9. Bezpec¢nostni systémy
5. Domaci elektro
6. Herni zarizeni
7. Kancelar
7.1. Lamindtory
7.2. Skartovace
7.3. Dalsi
7.3.1. Kalkulacky
7.3.2.Flipcharty
7.3.3.Rezacky
7.3.4.Dérovacky
7.3.5.Podlozky pod nohy
7.3.6.Tabule
8. Hracky a dalsi
8.1. Hracky
8.1.1.RC modely
8.1.2.Autodridhy
8.1.3.Lego
8.1.4.Kreativni a naucné
8.1.5.Spolecenské hry
8.1.6.Dalsi
8.2. Dalsi
8.2.1.Powerball
8.2.2.Mikroskopy
8.2.3.Dalekohledy
8.2.4.Protiskluzové podlozky
8.2.5.Stolky pod PC
8.3. Darkové poukazy

Pozndmka: V pfipadé, Ze u kategorie prvni nebo druhé drovné neni nic

uvedeno, obsah dané kategorie byl ponechan ptvodni, tedy sefazen abecedy.



