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Abstrakt

Tato prace se zabyva mérenim aktivit klientd na webovych portalech spolec-
nosti Trask solutions a.s. Nejdrive jsou uvedeny rizné moznosti méfeni aktivit.
Poté pomoci téchto metrik pro méreni aktivit klient jsou zpracovana a ana-
lyzovana data, kterd odhaluji nedostatky méfenych portald. Po zhodnoceni
nameérenych dat jsou navrzena mozna Teseni. Tyto navrhy optimalizace jsou
implementovany na realnych portalech. Zavérem jsou sledovany a zhodnoceny
dopady navrzenych feseni. Na zakladé nové namérenych tdaja lze pozorovat,
jak optimalizace muze zvysit atraktivitu webu.

Klicova slova analyza webovych portald, marketingové strategie, metriky
pro meéreni aktivit klientt, chovani webovych portald, optimalizace webu, na-
vrzeni hypotéz, Trask solutions a.s.
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Abstract

This Bachelor thesis deals with measuring client activities on web portals ma-
intained by Trask solutions a.s. First the different ways of measuring client
activities are listed. Afterwards, with the use of these metrics, data are pro-
cessed and analyzed, revealing weak spots of monitored portals. Using this
knowledge, the optimization plans are suggested. These solutions are imple-
mented into portals. In conclusion the impacts of the designed solutions are
monitored and valorised. Based on these newly measured data it’s possible to
observe how optimization can enhance the attractiveness of a website.

Keywords web portals analysis, marketing strategies, metrics for measu-
ring client activities, behaviour of web portals, website optimization, propose
hypotheses, Trask solutions a.s.
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Uvod

V dnesni spolec¢nosti maji firmy, rizné organizace i obycejni lidé své weby.
Na svych strankach poskytuji informace, produkty nebo své vlastni poznatky,
které chtéji, aby si lidé prohlédli nebo nakoupili. Firmy, majici e-shopy, se
snazi prodat své prudukty navstévniktim. Lidé pisici si blogy se snazi, aby
jejich web shlédlo co nejvice lidi a obsah jejich webu nasdilelo apod.

Vsichni, ktefi néjaky takovy webovy portal vlastni, chtéji také védét, jak si
jejich stranky vedou a jak privést dalsi navstévniky. K méreni uspésnosti slouzi
nastroje webové analytiky, které sbiraji pro vlastniky webi rizna data. Jaka
data ale chci sbirat? A co mi takova data feknou? Jak mi tato data pomohou?
Tyto otazky si klade mnoho lid{ a proto jsem si zvolila téma, ve kterém tyto
data sbirdm a analyzuji. Diky této analyze je pak mozné navrhnout optimali-
zace, které mohou zvysit atraktivitu webu.

V prvni ¢asti své prace popisuji rizné metody méfeni aktivit klient na we-
bu a upozornuji na mozna rizika pri zpracovavani dat. V druhé ¢asti prace tyto
metriky mapuji na vybrané business oblasti redlnych webovych portala firmy
Trask solutions a.s. Ziskana data poté analyzuji a navrhuji mozna reseni. Ty
jsou poté implementovany na tyto portaly a nésledné jsou sledovany dopady
navrzenych reseni.

Moje préace ukazuje, jak v ramci takové optimalizace webovych portalua lze
privést nové navstévniky nebo zvysit hodnoty prichozich navstév.






KAPITOLA 1

Cil prace

Cilem bakalarské préace je vypracovat analyzu webovych portalu.

Prace bude rozdélena na dvé ¢asti. V prvni teoretické ¢asti bude formou
reserse vypracovan prehled technik a metrik pro méreni aktivit klienta a cho-
vani webového portalu. Vzhledem k mnozstvi metrik bude prehled zaméren
na zakladni moznosti méreni a na metriky, které budou potieba ke zpraco-
vani druhé ¢asti bakalarské prace. Tato prakticka cast prace se bude zabyvat
konkrétni analyzou webovych portali.

Nejdrive budou vybrané metriky namapovany na dané realné portaly firmy
Trask solutions a.s. Bude se jednat o rizné typy webid. V ramci této prace se
bude jednat o maly e-shop a velky korporatni web. S ohledem na ¢as je moznost
vybrat i dalsi webové portaly.

V ramci druhé ¢asti budou analyzovany deviace v navstévnosti. Poté budou
navrzeny hypotézy a strategie optimalizace praktické realizovatelnosti. Celkem
musi byt navrzeny alespon tii strategie a deset hypotéz.

Nakonec budou vybrané strategie implementovany na mérené portaly a sle-
dovany a zhodnoceny dopady navrzenych reseni. Tyto dopady by méli ukazat,
jak navrzené optimalizace webovému portalu prospély.






KAPITOLA 2

Prehled technik a metrik

Tato kapitola obsahuje prehled technik a metrik pro méreni aktivit klientt
a chovani na webovych portala. Jsou zde uvedeny existujici metriky, které
jsou rozdéleny do logickych skupin a nésledné charakterizovany. Kazda z téchto
charakteristik ma zpracovany stru¢ny popis a moznost méreni. Tento vypra-
covany prehled je klicovy pro praktickou ¢ast préce.

2.1 Pojmy

Metrika
"'Statickd velicina vyjadrujici pocet urcitijch uddlosti nebo trendi na inter-
netové strance." [1, str 50]
"Hodnota pro vybrané charakteristiky. Pokud osa X predstavuje dimenze,
podle kterych rozdélujeme ndvstévniky, metrika je cislo na pomysiné ose Y.
Prikladem metriky je pocet ndvstév, primeér doby stravené na webu atp." [2]

Dimenze

"Dimenze popisuji urcité charakteristiky uzivatelu, jejich navstév a akci. Di-
menze Mésto urcitym zpiusob charakterizuje ndvstévy a uddvd mésto, odkud
jednotlivé ndvstévy pochdzeji. Dimenze Stranka charakterizuje akce zobrazent
stranek a uvddi adresy URL jednotlivgch stranek, které byly zobrazeny." [3]

KPI

"Metriky vyjadruji cile webu a kolisani jejich hodnot vyjadruje nejlépe ispes-
nost ¢i neuspésnost webu." [4]

Tyto KPI ukazuji, jak se webu ve sledované oblasti dari. Dle stanovenych
cila se pak pres vybrané metriky sleduje a vyhodnocuje zda byly tyto stano-
vené cile splnény.



2. PREHLED TECHNIK A METRIK

Segmentace

"Rozdéelent navstévniki stranky podle zvolenyjch kritérii a pravidel. Segmen-
taci se ziskdvaji analytické udaje o urcité skupinée ndvstévnikd, kteri kritérium
splnili. " [2]

2.2 Rozdéleni metrik

Metriky jsou rozdéleny do logickych skupin, které jsou v nasledujicich sekcich
popsany. Kompletni prehled metrik je k vidéni na nésledujicim obrazku
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2.3. Néavstévy a navstévnici

2.3 Navstévy a navstévnici

Do této sekce jsou zahrnuty metriky, které souvisi s navstévnosti. Pomoci
znacek na webu a souboru cookie se sbiraji data, podle kterych lze urcit, kdo
stranku navstivil a zda se dané osoba na web vraci

Pro dalsi méreni je duilezité si definovat, co to vlastné navstéva je a jaky je
rozdil mezi navstévou a navstévnikem. Rizné zdroje charakterizuji navstévu
jinak a nékteré misto slova navstéva uzivaji pojem relace. Pro pochopeni této
relace jsou zde uvedeny dvé definice, které navstévu charakterizuji:

"Navstévou se rozumi takovd situace, kdy néekdo navstivil web, urcitou dobu
prochdzel strankami a pak stranky opustil." [4]

'O navstéve lze uvaZovat jako o ndadobé na akce, které ndvstévnik provdadi na
vasem webu. Jeden ndvstévnik mize provést vice ndavstév. Tyto ndvstévy mohou
probéhnout ve stejny den, pripadné béhem nékolika dnu, tydni, ¢ mésici.
Jakmile jedna ndvstéva skonci, je mozné zacit novou ndvstévu." [3]

7 uvedenych definic vyplyva, zZe:

e 1 navstéva - je Casovy interval mezi prvni a posledni interakci navstév-
nika s webovou strankou. Navstéva nemuize byt provedena vice ndvstév-
niky.

e 1 navstévnik - je osoba, ktera tyto navstévy vykonava. Navstévnik, mize
udélat vice navstév.

Daéle jsou uvedeny jednotlivé metriky, pro které jsou pojmy névstéva a nav-
stévnik méricim bodem.

2.3.1 Navstévy
2.3.1.1 Pocet navstév (Visits / Sessions)
pocet ndavstev = n relact za urcity casovy interval

Podle uvedené rovnice je vidét, ze vysledkem této metriky je celé ¢islo, které
udava pocet relaci za urc¢ité casové obdobi. Nékteré nastroje uvadéji metriku
celkovy pocet navstév, kterd udava vsechny navstévy na webu. Je to vsak vypo-
cetné narocné a proto je lepsi mérit pouze navstévy za urcity casovy interval.
Toto casové obdobi je pak vhodné vybirat na zdkladé druhu webu a aktudlni
potreby.

Pri tomto méreni je dilezité si uvédomit neprimérnost jedné navstévy
a tedy védét, kdy jedna navstéva zacinad a kdy kondi.

Vyse je definovand navstéva, nyni je dulezité uvést, kdy navstéva kondi.
Google Analytics na svych strankéch uvadéji [3], jak se v nékterych pripadech
navstévy zapocitavaji:
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1. Pokud navstévnik otevie a nasledné ihned uzavre stranku, relace se
ukon¢i az po 30 minutich nez se zac¢ne zapocitavat nova relace.

2. Pokud navstévnik prochéazi webem a mezitim skon¢i den (24:00), zapoc¢ne
nova relace.

3. Pokud névstévnik prijde pfes odkaz jedné kampané, zalozku uzavie
a poté se vrati pres odkaz jiné kampané, také se to zapocitava jako
dalsi relace.

4. Navstévnik zacne navstévu na mobilnim zafizeni, ale vzhledem k jeho
pohodlnosti dokonc¢i ndvstévu na pocitaci.

Vzhledem k uvedenym prikladim je vidét, ze nékteré situace, které mohou lo-

gicky predstavovat jednu navstévu, se zapocitavaji jako navstévy dvé a naopak.

Proto o zjisténych datech je tfeba uvazovat jako o datech a éislech relativnich.
Mnoho néastroju tuto metriku nazyvaji navstévy (Visits).

2.3.1.2 Zobrazeni stranek (Pages views)
zobrazent strdnek = pocet zobrazenych stranek za dané obdobi

Jednd se o celkovy pocet zobrazenych stranek, které zobrazili navstévnici. Do
tohoto poctu se zapocitavaji i opakovand zobrazeni stranek. Vétsinou se méii
za urcité casové obdobi. [5]

2.3.1.3 Jedineéna zobrazeni stranky (Unique Pageviews)

Udava pocet navstév, pii kterych byla zobrazena urcité stranka webu. Vétsi-
nou se méfi pro urcity ¢asovy interval. [3]

2.3.1.4 Pocet stranek za navstévu (Pages per Visit)
1 n

pocet stranek za ndvstévu = — Z k stranek
e

V uvedeném vzorci je n pocet navstév na webu a k stranek je pocet stranek
zobrazenych pii ur¢ité ndvstévé. Slovné uvedeny vzorec vyjadruje pramérny
pocet stranek, které navstévnik navstivi za jednu relaci. Do téchto dat se
zapo¢itavaji i opakovand zobrazeni. [5]

Vysledky této metriky je dobré pozorovat v zavislosti na druhu webu pri-
padné i v zavislosti na jinych metrikach, aby byla data pouzitelna. Na mozné
chyby v tsudku upozornuje nasledujici priklad.

8
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Priklad

Mam obsahovy web a mym cilem je, aby si ndvstévnik prosel co nejvice
stranek a dozvédél se co nejvice informaci, které mu davam k dispozici. Proto
tedy predpokladam, ze ¢im vyssi ¢islo, tim lepsi.

Nicméné pokud mam tento priamér vysoky, muze to znamenat i situaci, kdy
web je neprehledny a navstévnik je zmateny a po prohlédnuti nékolika stranek
z kterych se nedozvédél potiebné informace mij web opusti a jde jinam. Tuto
véc z této metriky nezjistim. Pokud ale budu pozorovat naptiklad i metriku
cas straveny na webu mohu si domyslet, ze pokud navstévnik na webu stravi
1 minutu prohlédne 10 stranek a odejde, je pravdépodobnéjsi druhé varianta.

2.3.1.5 Cas straveny na jedné strané (Time on One Site)

1

n
@ cas strav. na na k strané = — E cas strav. na k strané
n

1
V této metrice se méri prumérny cas, ktery navstévnik stravil na konkrétni
strané webu. V tomto ptipadné k, predstavuje tu uréitou stranu a n pocet na-
vstév na této strané. Vzhledem k druhé ¢ésti rovnice je tieba si jesté definovat
cas straveny na k strané. [4]

cas strdv. na k strané = casyy1 — casy

Zde je pocitano s parametry, pro které k je strana, ke které pocitame stra-
veny cas, Casy je ¢asové razitko, kdy navstévnik zobrazil k-tou stranu a para-
metr ¢asgy1 je Casové razitko, kdy navstévnik zobrazil nasledujici stranu.

7 tohoto vypoctu je patrné, ze pokud navstévnik navstivil pouze jednu
stranu nelze vypocitat ¢as, protoze druhé casové razitko se nevytvori. V tako-
vém pfipadé je zapocitano, ze navstévnik na strané stravil 0 minut i kdyz to
nemusi byt pravda. To samé plati i pro vypocet posledni strany. Nésledujici
situaci zobrazuje obrazek kde uvedend ¢asova razitka, slouzi k méteni. [4]

Pro zjisténi opravdového ¢asu, straveného na strance nékteré weby prida-

o120 1215 1225 e 1230
Domovskid Strinka | Strénka 2 Strénka 3 | )
stranka

Obrazek 2.2: Casovy priitok webem [4]

vaji dialog, kde se web navstévnika téza, zda chce web opravdu opustit. Tim,
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2. PREHLED TECHNIK A METRIK

ze navstévnik na dialog klikne, se ziskdva potfebné Casové razitko. Nicméné
i tato varianta nepocitd prodlevy, kdy navstévnik ma stranku jen otevienou
a ve skuteCnosti travi svij ¢as nééim jinym. [4]

Pomoci ziskanych dat Ize zjistovat, které stranky navstévnika zaujaly, které
nenavstévuje a kterymi jen rychle prosel bez vétsiho zdjmu. Z uvedenych po-
znatku je dulezité si uvédomit, Ze ani tuto metriku nelze brat jako absolutni
a na ziskana data se divat s nadhledem.

2.3.1.6 Cas straveny na webu (Time on Site)

n k
Jcas straveny na webu = 1 Z Z cas strav. na k strané
T

V matematickém pojeti této metriky n = pocet ndvstév a k = pocet stran
za, jednu ndvstévu. Vysledkem tohoto méfeni je poté pramérny cas, ktery na-
vstévnik stravil na celém webu pfi jedné relaci [I), str 57].

Tato metrika vychazi z obdobné metriky cas strdveny na jedné strane po-
psané v kapitole

2.3.1.7 Procento novych navstév (% New Visits)

pocet novych ndvstev - 100

% novyjch ndvstév = z
pocet ndvstev
Tato metrika ukazuje procento novych navstév od navstévniki, ktefi na web
zavitali poprvé za urcité ¢asové obdobi [6].
Tato metrika spolu s metrikou procento novych navstévniki mize byt
zavadéjici a je dulezité si uvédomit, ze nékteré vypocty mohou znamenat tiplné
jinou situaci, proto se sleduje v zavislosti na jinych metrikach.

Priklad

Spoustim novou kampai a chci védét % novych ndvstév za mésic. V lednu na
muj web prisla Alena a Pepa a kazdy z nich vykonal 2 ndvstévy. Coz znamena
2 nové navstévy, coz je 50 % novych néavstév. V tnoru prisla zase Alena a Pepa
a vykonali 2 névstévy. K tomu pfibyl i Jirka a Zdenék, kteti také vykonali po
2 navstévach. Znamend to tedy 2 nové navstévy a 25 % novych navstév. [7]

Celkem za tyto dva mésice mam 4 nové navstévy a 33 % novych névstév.

V tomto pojeti to vypadd, Zze kampan je Uspésna a ziskala jsem zakazniky,
kteri se ke mé vraci. Tato ¢isla mohou znamenat i to, ze Alena web navstivila
9x a Pepa, Jirka i Zdenék jen jednou. V tomto ptipadé uz to nevypada jako
tspésnd kampan. [7]

2.3.2 Navstévnici
2.3.2.1 Unikatni navstévnici (Unique Visitors)
ndvstévnici = pocet ndvstévniku za urcité obdobi
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2.3. Néavstévy a navstévnici

Tato metrika udava, kolik navstévnika navstivilo webové stranky v urcitém
¢asovém intervalu [I]. Oproti poc¢tu navstév, kde se nerozlisuje, kdo navstévu
na webu vykonal, zde se zapocitava, kdo tuto navstévu provedl. Jeden név-
stévnik muze vykonal relaci rano, odpoledne i vecer, porad je to vsak jen jeden
navstévnik.

Je nutné si také uvédomit, ze i kdyz tato metrika pocita pocet navstévnik,
ktefi na web prisli, mize byt ovlivnéna prohliZe¢i nebo zakézdnim souboru co-
okie. Musi se s ni proto také pocitat jako s pfibliznym ¢islem [1, str 52 - 53].
Dulezité je také si uvédomit pripadna tskali, s kterymi je mozné se setkat,
pokud pocitdm navstévniky za kratky casovy interval. Je uvedeno na nésle-
dujicim prikladu.

Priklad

Na svém webu pocitdm unikatni navstévniky za mésic. Vim, ze na mtij web
prisla Alena a v kvétnu vykonala 5 navstév. Ten samy mésic priSel i Pavel
a vykonal jednu névstévu. Za kvéten mam tedy dva unikatni navstévniky
a Sest navstév.

Dalsi mésic Alena vykonala 1 navstévu. Pavel na web neprisel viibec. Nové
vsak prisel Pepa, ktery vykonal jednu navstévu. Za tento mésic mam tedy
2 unikétni navstévniky a 2 navstévy. Pokud bych pocitala navstévu za obdobi
téchto 2 mésicti spole¢né, mam 3 unikatni navstévniky a 8 navstév. Vyplyva
z toho, ze unikatni navstévnici se za rizna obdobi nedaji s¢itat oproti navste-
vAm.

Nékteré nastroje maji i metriku absolutni unikdini ndvstévnici, kterd pocita
veskeré navstévniky, ktefl na web prisli [4].

2.3.2.2 Podil novych a vracejicich se navstévnika (New vs.
Returning)
Udéava pomér mezi navstévniky, kteri prisli na web poprvé a navstévniky, kteri

se na web vraci. Tento pomér souvisi s metrikami:

Procento novych navstévnika (% New Visitors)

pocet novych ndvstévniki - 100

% novyjch navstévniki = I
pocet ndvstévniki

Tato metrika ukazuje procento navstévniku, ktefi na webovy portal zavitali
poprvé. Cim je pak toto procento vyssi, tim mé web vétsi schopnost privést
nové zakazniky. [0]

Procento vracejicich se navstévniku (% Returning Visitors)

. .. . . pocetvrac. se ndvstévniku - 100
% wrac. se ndvstévniki =

pocet ndvstévniki
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2. PREHLED TECHNIK A METRIK

Tato metrika ukazuje procento navstévnikl, kteri se na webovy portal vraci.
Cim je pak toto procento vyssi, tim webovy portal disponuje vétsi schopnosti
drzet si stalé zakazniky.

V realném zivoté prichézi urcitd tskali. Vétsina osob v dnesni dobé nemé
jen jedno zafizeni, ale nékolik. Jednd se o chytré mobilni telefony, tablety,
notebooky a stolni pocitace. Pokud navstévnik zac¢ne navstévu na mobilnim
telefonu a nésledné pokracuje na svém pocitaci, aby dokoncil co zacal, je cha-
rakterizovan jako dva novi navstévnici i kdyz tomu tak ve skute¢nosti neni.

2.4 Zdroje navstévnosti

V této sekci jsou uvedeny metriky, které souvisi s piichodem navstév. Tyto
navstévy se odlisuji podle toho odkud pfisly a zda se za takovou navstévu
muselo zaplatit.

Navstévnik na stranku muze prijit:

e Napsanim linku (ATL, BTL, ustni reference)

Vyhledavace

— Placené vyhledavani

— Neplacené vyhledavani

E-mail

Socidlni sité

— Vlastni odkazy

— Placené reklamy

Kampané on-line

Link build

Katalogy, srovnavace cen

Tyto zdroje navstév lze pozorovat z hlediska webové analytiky v ramci stej-
nojmenné dimenze. Vzhledem k marketingovym strategiim je nejdulezitéjsi
pozorovat, zda se vyplaci placené kampané a zda v nich mé cenu pokracovat.
Dalsi dulezitym zdrojem navstév jsou pro webové portaly vyhledévace. Proto
je tato prace zamérena prevazné na metriky, které se zabyvaji neplacenym
vyhleddavanim a placenou reklamou.
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2.4. Zdroje navstévnosti

2.4.1 Navstévnost z vyhledavact - SEO

V této skupiné jsou uvedeny metriky zamétrujici se na neplacené navstévy,
které prichazeji z vyhledavaca. Tyto metriky poméahaji odhalit nedostatky
v obsahu a klicovych slovech, které na webovy portal odkazuji. Pokud se tyto
nedostatky odhali a napravi lze napriklad snizit miru opusténi a zvednout
miru prokliku u téchto navstév.

Pro zjistovani téchto nedostatku se sleduji nize uvedené metriky.

2.4.1.1 Zobrazeni (Impressions)

zobrazeni = pocet zobrazeni ve vyhleddvacich
Metrika, kterd ukazuje, kolikrat se urcitd adresa URL z webového portdlu
zobrazila ve vysledcich vyhledavani uzivateli [3].

2.4.1.2 Prokliky (Clicks)
& prokliky = pocet kliknuti na link webu z vyhleddvani
Prokliky udavaji pocet kliknuti na libovolny link webového portdlu na strance
s vysledky vyhleddvani [3].
2.4.1.3 Pruamérna pozice (Average Position)

31 poradi n pozice ve vyhleddvaci

& pozice =
b pocet pozic ve vyhleddvaci

Primérna pozice udava primeérnou pozici linku na webovy portal, ze vsech
linka zobrazenych ve vyhledavaci. Tato pozice se méri v zavislosti na vyhle-
dévanych dotazech [3].

Priklad

Pokud se vyhledava dvakrat a v jednom vyhledavani je link zobrazen na dru-
hém misté a poté se vyhledava podruhé a link na web je na ¢tvrtém misté,
pramérné se link zobrazuje na tfeti pozici.

2.4.1.4 Mira prokliku (Click Through Rate)

pocet kliknuti - 100
pocet zobrazeni

CTR =

Tato metrika urcuje, na kolik procent z vyhledanych dotazii a zobrazenych
linka bylo kliknuto. [3]
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2. PREHLED TECHNIK A METRIK

2.4.2 Placeni reklama

V této sekci jsou uvedeny metriky, které se zabyvaji navstévnosti z placenych
reklam. Pro relevantni meéfeni je nutné nejprve uvést, co se pod placenou
navstévou muze prakticky skryvat:

e Navstéva pres reklamni bannery na jinych strankach

o Navstévy pres zaddni URL urc¢ité kampané, kterd momentalné bézi (bil-
boardy, TV)

e Placend vyhledavani pTes reklamni systémy PPC
o Navstéva ze srovnavace cen

U on-line reklam se plati za kazdy klik na tuto reklamu, proto se u téchto
reklam nejcastéji meéri pocet kliknuti, CPC, CPA a Mira konverze (viz kapitola
2.5.3)), ktera je zavisla na tomto faktoru.

2.4.2.1 Kliknuti na reklamu (Ad Clicks)

Udava pocet kliknuti na reklamu.

2.4.2.2 Cena za klik (Cost per Clik)

n

PR=*1
CPR celkovd cena kliku

cena za n klik

Prumérnd cena, ktera se plati za jedno kliknuti na reklamu [§].

2.4.2.3 Cena za akci (Cost per Action)

CPA— pocet ndakladi

pocet zakazniki

Jednd se o primérnou cenu, kterou je potieba vynalozit na ziskani jednoho
zédkaznika. Zdkaznik je ten, kdo provedl konverzi na webu. [§]

Stejné jako u navstévnosti z vyhleddvacu (viz kapitola [2.4.1)) se pak u PPC
meéri jesté zobrazent, prumérnd pozice, prokliky a mira prokliku.

2.4.3 Procento stranek, které prinaseji navstévy
z vyhledavaci

pocet prokliki na stranu k - 100

% prokliki na stranu k = .
°p pocet prokliki

Jak uz nazev napovidd, tato metrika procentualné ukazuje, na jaké strany
nejcastéji a na jaké strany nejméné (pripadné vibec) prichdzeji névstévnici
z vyhledavacu (placené vs. neplacené vyhleddvani). Diky témto procentim je
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mozné odhalit nejcastéjsi prichodové stranky, tzv. vstupy, kterymi nédvstévnik
prichazi na webovy portél.

2.5 Dosazené cile vs. odchody

V této sekci jsou uvedeny metriky, které priblizuji chovani uzivatele na webové
strance. Je dilezité si uvédomit, co se od takového navstévnika ocekava, aby
na webu udélal a jestli to opravdu udélal. Ve webové analytice se tomuto
procesu 1ika konverze.

Konverze Konverzi lze chapat, jako dosazeny cil. Pro rizné druhy webiu se
tyto cile lisi. Zde je uvedeno nékolik moznych konverzi prevzatych ze zdroju
1, 4]:

e Objednani zbozi

e Prihlaseni k odbéru

Straveni dané doby na webu

Prohlédnuti urcitého poctu stranek

Zobrazeni konkrétni stranky

Shlédnuti videa

e Stazeni konkrétniho souboru
o Registrace uzivatele

Pokud uzivatel konvertuje, znamend to uspéch, ktery lze méfit pomoci miry
konverze. Pokud ale uzivatel nekonvertuje, je vhodné zjistit, pro¢ tomu tak je.
K tomu slouzi napriklad metrika mira opusténi. Tyto a dalsi moznosti méreni
jsou uvedeny nize.

2.5.1 Mira opusténi (Bounce Rate)

pocet jednostrankoviych ndvstev - 100

,

% opusténi =

pocet ndvstev

Jak uvadi [4], tak mira opusténi vyjadiuje procentudlné navstévy, které
opustily web shlédnutim jedné stranky. Tato metrika je jedna z nejcastéji
vyuzivanych a obecné plati, ze ¢im vyssi procenta, tim vétsi netspéch.

Jak uvadi Kaushik ve své knize [I], str 64] miru opusténi je dobré sledovat:

e Pro cely web

e Pro nejvyznamnéjsi stranky webu
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e Pro nejcastéji odkazujici zdroje webové stranky
e Pro klicova slova z vyhledédvani

Pokud je v téchto pripadech mira opusténi vysoka, muze to byt kvili nepre-
hlednosti webu, spatné uvedenym klicovym sloviim apod. V tomto ptipadé je
vhodné web optimalizovat.

Je dilezité uvést, ze pro jednostrankové weby a blogy neni vysoké procento
miry opusténi znamkou netispéchu, ale s ohledem na druh webu je to v porddku
[T, str 65].

2.5.2 Mira odchodu (Exit Rate)

% odchods pocet odchodi ze strany k - 100
0 odchodi =

pocet vsech odchodi

Ukazuje, kolik uzivateli opustilo web z uréité stranky [1]. V tomto pripadé,
ze strany k. Nema smysl se zamérovat na vsechny stranky webu, ale jen na ty
stranky u kterych se odchod nepredpokladd, nebot nékde uzivatel odejit musi.

Stranko, kde se odchod nepfedpoklada, je napriklad domovska stranka,
kterda odkazuje na ostatni strany na webu. Nicméné typické chovani navstév-
nika muze byt i takové, ze:

1. Prisel na tvodni stranu a vybral si téma
2. Presel na stranu s tématem a precetl ho
3. Vratil se na vodni stranu a vybiral dalsi téma

4. Navstévnika uz nic nezaujalo a odesel

V tomto pripadé neni Spatné, ze navstévnik odesel, protoze uz vykonal to, kvili
¢emu prisel. Proto je treba odlisit dobré a spatné odchody. Dobré a Spatné
odchody se z této metriky nepoznaji [4], ale lze na né prijit napriklad vyse
uvedenu mirou opusténi. 2.5.]

Dalsimi takovymi strankami, u kterych ma smysl pozorovat miru odchodi,
jsou stranky, kterymi je uzivatel nucen projit, aby se dostal dal (proces objed-
navky, registra¢ni formulai apod.). U takovychto stranek se odchod nepred-
poklada a pripadné zjisténi vysoké miry odchodt miize znamenat napiiklad
slozity proces, nedostatek idaju na strankach predchozich apod. [I], str 66]

Odchodem béhem nakupu se zabyvaji obdobné metriky. Jednou z nich je
napiiklad mira opusténi ndkupniho kosiku [2.5.4]
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2.5.3 Mira konverze (Conversion Rate)

pocet konverzi - 100

% konverze = Sl
pocet ndvstévniki
Mira konverze vyjadiuje kolik procent unikétnich navstévnik dokoncilo kon-
verzi. Pro tuto miru se predpokldda, ze navstévnik nejdrive vykona nékolik
navstév, nez si napiiklad néco koupi [I, str 67].
Tuto miru Ize vsak pojmout i trochu jinak a lze ji pocitat v zavislosti na
poctu navstév. Vzorec by pak vypadal takto:

pocet konverzi - 100

% konverze = —
pocet ndvstev
V tomto piipadé se ocekava, ze kazdd navstéva muze skoncit konverzi. Je
nutné si uvédomit, co zde znamenad konverze. V pripadé e-shopi je pro navstév-
nika typic¢téjsi, ze provede nejdiive nékolik navstév, nez si néco koupi. Proto
je vhodnéjsi pri méreni volit prvni variantu. Druhd varianta je vhodné, pokud
cilem je naptiklad shlédnuti videa. V tomto pripadé uzivatel nepotiebuje cas
na rozmyslenou a kazda navstéva muze znamenat moznost konverze.
Tato metrika se ¢asto sleduje v zavislosti na zdroji navstévy. Muze se pak
zjistit procentudlni podil téch, kteri udélali konverzi z kliknuti na reklamu
nebo téch, ktefi udélali konverzi z neplaceného vyhledévani. [§]

2.5.4 Mira opusténi objednav. procesu (Abandonment Rate)

pocet opusténi - 100

% opusténi objed. procesu = S
pocet ndvstevniki

Mira opusténi objednavkového procesu udava, kolik procent navstévniku
v prubéhu objedndvky (konverze) opustilo web [4]. Je tfeba si uvédomit, ze
tato konverze ma nékolik dil¢ich kroki, béhem kterych se miize potencidlni
zéakaznik rozhodnout web opustit.

Objednavkovy proces se skladd z téchto ¢asti, brano ze zdroje [4]:

1. Vybér a vlozeni zbozi do kosiku

\V)

. Vlastni objednavka

3. Vyplnéni kontaktnich tdaju
4. Shrnut{ objednéavky

5. Potvrzeni objednavky

"Ndstroje webové analytiky umoznuji nastaveni cesty k cili.” [4] Tato cesta je
znézornéna tvarem trychtyie (Funnel). Diky tomu, lze sledovat, kde nejvice
navstévnici objednavkovy proces opoustéji. [4] Moznd situace je zndzornéna
na obrazku Pro opusténi dil¢ich ¢asti tohoto procesu slouzi i néasledujici
metriky:
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Zavazné objednani
544
0 139

405 (74 %)

pfechod na krok Kontrola Gdaji a dokonéeni

Kontrola udaji a dokon&eni
405

382 (94 %)

prechod na krok Qdes|ani objednavky

Odeslani objednavky
382

0 49 42 % mira konverze cesty

Obrazek 2.3: Priuchod objednavkového procesu [4]

Mira opusténi ndkupniho kosiku (Cart Abandonment Rate)
"Uddvd, kolik procent ndvstévniku opustilo web v prubehu vkldaddni zbozi
do kosiku." [4]

Mira opusténi objednani (Checkout Abandonment Rate)
"Uddvd, kolik procent ndvstévniku opustilo web béhem vlastni objednduvky.
Viastni objedndvka se sklddd vétsinou z 3 - 5 kroki (strdnek)." [4]

2.5.5 Cas na konverzi (Time to Conversion)

5 . 2.1 ¢as na n konverzi
@ cas na konverzi =

pocet konverzi

Udava prumérny cas, ktery je potfebny na vykonani konverze.

2.5.6 Prumérna hodnota (Average Value)

" hodnota n konverze
@ hodnota = 2

pocet konverzi
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2.6. Zajem

Udéva primérnou hodnotu konverze za dané obdobi. Pokud se méii pro in-
ternetovy obchod, tato hodnota udava primérnou cenu objednavky, kterou
udélali zakaznici béhem svych relaci.

Pro obsahové weby touto hodnotou mtze byt napriklad urc¢ity cas, ktery
navstévnik stravil na webu béhem relace apod. [3]

2.6 Zajem

Tato sekce zachycuje moznosti méfeni zajmu navstévnika o webovy portal.

vvvvvv

kavani kvalitnich dat. Aby se uréil zajem, nestaci se zamérit na pocet navstév,
ale tyto navstévy odlisit na dobré a Spatné. S timto senzitivnim méfeni se
zabyva primo metrika mira zdjmu. [4]

Pro méritelnd data, kterd se ziskavaji z nastroju webové analytiky, lze
zdjem mérit i na zdkladé prihlaseni k odbéru, poctu sdileni apod.

2.6.1 Mira zdjmu (Engagment Rate)

"Metrika mira zdjmu, by méla meérit kladny vztah nebo zdjem." [4] Touto met-
rikou se zjistuje, zda je navstévnik spokojeny s webovym portalem a napiiklad
se sluzbami, které nabizi.

Toto se neda zmérit. Pro ziskavani téchto dat se oslovuje zakaznik pfimo
nebo se mu diava moznost zpétné vazby. Pro ziskavani téchto dat slouzi tyto
metody:

e Dotazniky na webu, pri odchodu, v e-mailu
e Pravdépodobnost doporuceni firmy zakaznikem
e Piimé marketingové Setfeni trhu (telefonické, osobni dotazy)
e Analyza zdkazniku (zda-li se vraci)
Tyto metody byly prevzaty ze zdroje [4]. Existuji i dalsi moznosti, které se

daji vyuzit. Zakaznici radi dostavaji prostor vyjadrit svij postoj napriklad
na socialnich sitich [4].

2.6.1.1 Novy odbératelé (New Subcribers)

novy odbératelé = pocet novych odbérateli v daném obdobi

Udéava pocet unikatnich zakaznika, ktefi se v urc¢itém casovém obdobi prihla-
sili k odbéru kanalu RSS. Do téch odbératelu se pocitaji i odbéry, které si
uzivatel nevybral, ale byly mu prirazeny automaticky, napriklad po dokonceni
objednavky. [8]
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2.6.1.2 Procento uzivatelu prihlaSenych k odbéru (Subcribers)

pocet odbérateli - 100

% odbératelii = - PRI N
pocet ndvstévnikii

Procentudlné ukazuje udava miru uzivatelt, kteri se prihlasili k odbéru.

2.6.1.3 Procento zruseni odbéru (% Opt out)

pocet zrusSeni odbéru - 100

% Opt out =
o Lpt o pocet odbérateli

Udéva miru uzivatel, kteri se prihlasili k odbéru, ale z néjakého divodu odbér
ukon¢ili.
2.6.1.4 Socialni metriky

V této podsekci jsou uvedeny metody méfeni, které poméhaji urcovat zajem
ze socidlnich siti.

Sdileni na socialnich siti Jedné se o metriku, ktera ukazuje pocet sdileni
webového portalu na urcitych socidlnich siti.

Likes Udéava pocet Libi se mi na socidlni siti Facebook daného webového
portalu. Lze ji pocitat pro urcité casové obdobi, tedy zjistit, kolik novych
uzivatelu olikovalo stranku.

2.6.1.5 Pravdépodobnost doporuceni

"Zjistuje moznost ziskani nejvétsiho ocenéni, které se muze ziskat od mdvstév-
niki. Jednd se napriklad o doporucent firmy dalsim lidem." [1), str 70]
2.6.1.6 Zajem o stranu

Procentudlné ukazuje zdjem o urcitou stranu na webu. Pokud momentilné

bézi néjakd kampan, lze pomoci této metriky zjistit zdjem o tuto kampan.

Dalsi metriky, které méri zajem a stoji za zminku jsou tyto: vérnost zakazniki,
ovlivnéni zdjmu, ucinnost programu nebo také povedomi o znacce.

2.7 Klicové ukazatele vykonnosti - KPI

Jak uz bylo definovano vyse, jedna se o metriky, které slouzi k méreni efektivity
webu. Aby tyto KPI byly uzite¢né, stanovuji se podle druhu webu. DalSim
faktorem pro urceni téchto metrik je oblast méreni. To znamena, Ze jiné KPI
potfebuje administrator a jiné zase manazer [9].
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Kazdd dobra KPI by podle Kaushika [I] méla disponovat témito vlast-
nostmi:

e Jednoduchost - 1ze snadno pochopit, vysvétlit i rozsirit

e Relevantnost - odhaluje nedostatky (mozné plytvani finanénimi pro-
stfedky nebo poukazuje na nevydatrené stranky)

e Aktualnost - je k dispozici u nastroji webové analytiky

e Okamzita uzitecnost - po shlédnuti namétfenych dat lze okamzité ur-
Cit, kde je problém

Pokud témito vlastnostmi urcitd metrika nedisponuje, muze se stat, ze se z ni
nevycte nic, co by mérilo pozadovanou efektivitu. Nékolik klicovych a casto
pouzivanych KPI je uvedeno zde:

Mira dokonceni alohy Urcuje procentudlni podil navstévniki, kteri napl-
nili ucel, kvili kterému prisli na webovy portél [4].

Podil vyhledavani Udava procentualni podil navstévnosti ziskanou z in-
ternetovych vyhleddvac¢i v porovnani s klicovymi konkurenty [I, str 157].

Vérnost a aktualnost navstévnikt Udéava rozlozeni poc¢tu navstév kon-
krétniho navstévnika. Zamétfuje se na intervaly mezi témito navstévami [T}
str 158].

Prihlaseni uzivatelé kanalia RSS Udéava hruby pocet uzivatelt, kteri jsou
ptihldseni k odbéru kanalu RSS [I], str 158].

Pomér hodnotnych odchodii Udava procentudlni podil uzivateli, kteti
opustili web kliknutim na objekt, ktery je na webu z riznych davodu dulezity
[T, str 158].

Pri vybéru téchto KPI je také dulezité si uvédomit, ze se méni v pribéhu
vyvoje webu. U nového webu je potieba privést co nejvice novych uzivateli
a tedy je efektivni se zabyvat metrikou, ktera analyzuje prichody novych na-
vstévniki. I v pribéhu tato metrika bude vyznamnd, nicméné pro rozvoj webu
bude dulezité pozorovat, zda zdkaznici vraceji, dokon¢i konverzi apod.

2.8 Shrnuti

V této c¢asti prace byli shrnuty moznosti méreni aktivit klientd na webovych
portalech. Nejsou zde uvedeny vsechny metriky, ale jen ty, které budou sle-
dovany v praktické ¢asti prace. Dalsi metriky, které nejsou soucasti prace, ale
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pro kompletnost je dobré je uvést, se zabyvaji trzbami webu. Nicméné tyto
metriky jsou rozsahlé a proto nejsou naplni této prace a nejsou zde ani uve-
deny. Dalsi mensi skupinou jsou metriky, zabyvajici se vlastnim vyhledavanim
na strance. A posledni dilezitou, ale neuvedenou skupinou jsou metriky, které
méii tzv. leady (generovani kontakti na klienty).
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KAPITOLA 3

Analyza webovych portalu

V této casti bakalarské prace jsou analyzovany realné webové portaly. Na tyto
portaly jsou namapovany nékteré z vyse uvedenych metrik a pomoci néstroju
webové analytiky jsou nasledné namérens data vyhodnocena. Déle je analyza
zamérend na uzivatelské rozhrani webli a v ramci pruchodu uzivatele webem
zjistovany mozné nedostatky.

Na zéakladé vsech zjisténych dat jsou navrzeny hypotézy a mozné strategie
optimalizace, které by mohly webovym portaltim pomoci zlepsit ndvstévnost.
Pro kazdy webovy portal jsou navrzeny KPI, které by se optimalizaci mohly
zvednout. Zmény u téchto KPI jsou pak sledovany v ramci implementaci na-
vrzenych strategii na téchto portalech. Vzhledem k rozsahu a mnozstvi dat,
jsou implementovany pouze nékteré z navrzenych optimalizaci.

Pro méfeni dat jsou vyuzivany nastroje webové analytiky AWStats a Go-
ogle Analytics. Déle je vyuzit optimalizaéni nastroj WooRank, ktery sleduje
v jaké mife webovy portdl spliiuje urcité standardy a pripadné navrhuje opti-
malizace.

3.1 Edoceo

V této sekci je analyzovan webovy portal, ktery je obsahové zaméreny. Firma
kterd ho vlastni, nabizi sluzby jinym firmam, které chtéji vzdélavat své za-
meéstnance. Jedna se o mensi web, ktery uz néjakou dobu bézi.

Web je ke shlédnuti na adrese http://edoceo.cz/.

3.1.1 KPI

e Pocet stranek za navstévu
e (Cas straveny na webu

e Mira konverze (vyplnéni formulafe "Kontaktujte nas")
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3.1.2 Webova analytika

3.1.2.1 Pohledem SEO nastroje

Pro webovy portél, je piinosné, aby spliioval urc¢ité standardy. Na obrazku [3.]]
lze pozorovat strucny prehled, ktery ukazuje v jakém stavu optimalizace podle
néastroje WooRank méreny portdal je. Vzhledem k obsédhlosti, jsou vytipovany

Obrézek 3.1: SEO analyza

nékteré z problému a moznych optimalizaci:

e Klicova slova necharakterizuji web - optimalizace klicovych slov

e Popis webu je kratky, standardni je mezi 70-140 znaky

3.1.2.2 Vstupy

Moznost propojeni se socidlnimi sitémi

Pomalé nacitani - minifikace CSS, JavaScript

Neni responzivni design - optimalizace pro mensi zarizeni

Nejcastéjsi navstévnost je pres domovskou stranku a pres vyhledavace Seznam
a Google. Vzhledem k méreni, je tfeba si odfiltrovat navstévy administratora,
které v datech prevazuji. Z obrazku nize [3.2]1ze vyvodit, ze domovské stranka

Stra’mky/URL (TOp 10) - Uplny seznam - Vstup - Odchod

A5 i e -- UL

/ 408 26.75 KB
Jadministrator/index.php 223 4.28 KB
Jindex.php 102 6.23 KB
Jindex.php/component/users/ 46 16.98 KB
findex.php/component/search/ 43 6.41 KB
Jindex.php/produkty/e-learningove-kurzy 36 24.74 KB
Jindex.php/produktovy-katalog 32 19.30 KB
Jindex.php/produkty/Ims-edoceo 30 25.52 KB
Jindex.php/uvod/mobilni-learning 30 16.95 KB
ﬂfﬂm.g._pszﬁdi::d mobilni-learning/Ims-edoceo 20 14.50 KB
Ostatni 572 22.06 KB

267
47
42
39

7

2
8

63

Odchod

200

105

| |‘||| l

Obrézek 3.2: Vstupni stranky na web

je nejcastéji prichodova tak i odchodova. Vzhledem k tomuto poméru a po-
¢tu zobrazeni lze usuzovat, Ze vice neZz 50 % ndvstévnikt nezobrazilo vice
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3.1. Edoceo

nez jednu stranu. To muze byt problémem uvedenych klicovych slov, které
prinaseji na webovy portal nehodnotné navstévy namisto téch hodnotnéjsich
s konverzi. V tomto pripadé, pokud hleddm slova jako e-learning, e-kurzy,
lms, e-learningové kurzy apod. s pripadnym nazvem firmy, je to v poradku,
ale samotnd klicova slovo bez nazvu firmy se ve vyhleddvacich nachézeji az
na pozdéjsich pozicich vzhledem ke konkurenci, kterd nabizi obdobné pro-
dukty.

Optimalizace Vyse uvedeny problém minimalizuje optimalizace kli¢ovych
slov, pres které jsou stranky vyhledavany. Na webovy portéal by méla odkazovat
slova jako edoce, trask, lms, vzdélavani, kurzy, e-kurzy, e-learning, vzdélavani
zameéstnancu, prezencni vzdélavani, e-learningové kurzy, nabidka e-kurz, sys-
tém lms. Tato optimalizace klicovych slov by mohla zvednout pocet stranek
zobrazenych za navstévu a soucasné i ¢as straveny na webu. Naopak je pravde-
podobné, ze se snizi navstévnost, ale na web bude prichazet vice hodnotnych
navstev.

3.1.2.3 Vykyvy navstévnosti

FERRRN “..JI LA

Led Uno Bre Dub Kve €wn Cvc Srp Zar Rl_] Lis Pro
2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015 2015

_ Unikatni .
MESIC navatavnici  MAVSEVY - Hity -

Led 2015 452 15,306 46,815 625.21 MB
Uno 2015 397 741 2,293 31,830 523.62 MB
Bfe 2015 512 1,068 4,703 39,141 694.70 MB
Dub 2015 454 899 3,717 35,988 578.84 MB
Kvé 2015 453 873 3,782 31,098 521.07 MB
€vn 2015 466 1,028 4,249 29,381 475.18 MB
€vc 2015 10,708 15,259 96,996 125,501 904.04 MB
Srp 2015 365 816 4,272 25,076 405.65 MB
ZaF 2015 412 1,067 3,430 31,242 533.632 MB
Rij 2015 453 894 3,123 37,582 651.77 MB
Lis 2015 373 859 6,173 27,830 422.46 MB
Pro 2015 5,530 8,035 19,966 38,777 417.79 MB
Celkem 20,575 32,497 168,010 500,261 6.60 GB

Obrazek 3.3: Mési¢ni prehled navstévnosti za rok 2015

Z uvedeného grafu [3.3] 1ze pozorovat, ze v Cervenci je vice nez 20x vySsi
navstévnost a v prosinci je vice nez 10x vyssi ndvstévnost oproti ostatnim
mésiciim.
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3. ANALYVZA WEBOVYCH PORTALU

Pokud se zamérim na konkrétni mésice a sleduji denni prehledy pro tyto
dva mésice lze pozorovat, Ze u ¢ervence navstévnost rapidné stoupla
v obdobi mezi 25.-28.7., nicméné hned poté zase klesla. To miize znamenat jed-

.JI .JI Y IS R B .Jl .JI .JI .JI ol _a_.a JI .Jl .JI .Jl |il ‘I ‘l _Jl | _Jl I'I

010203040506070809 101112 1314 151617 18 19 2021 22 2324 252627 2829 3031
Eve e Cve Gve e EveCve Eve Eve Eve Eve Bve Eve Eve Eve Cve Eve Cve Eve Eve Eve Eve Sve Eveve Eve EveEve EveCve Eve

pen NavStevy - Hity -

Obrazek 3.4: Denni piehled navstévnosti ¢ervenec/2015

Primér

norazovou akci/kampan, ktera tyto dny navstévy prildkala. Z dlouhodobéjsiho
hlediska, pokud by se jednalo o kampan, s tcelem prilakat nové navstévniky,
ktefi by se ¢asem vraceli, byla by tato kampan nedspésna.

Druhy graf oproti tomu ukazuje, Zze pokud kampan bézela v obdobi 18.-
23.12., byla tspésnd, vzhledem k tomu, ze nartst navstév pokracuje az do
28.12. Vzhledem k datiim vsSak nemusela probihat zadna kampar, ale mize se
jednat o sezénni odchylku, pred vanocnimi svatky, kdy se zdjem navstévniku
vSeobecné zvysuje.

Laddld ||J|J”IJI IJIJ IJIHI ‘I ‘i “ ‘l iIIIIIiIlilIIIiI.J L

010202040506070809 1011121314 151617 1819 2021222324 252627 28293031
Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro Pro

Obrazek 3.5: Denni piehled navstévnosti prosinec/2015

Priimér

Optimalizace Pokud se bude vést dalsi kampan, je nutné myslet na to, aby
se navstévnici vraceli. Pokud by kampan byla narazova s pripadnymi tdaji
o tom, kdy se budou konat dalsi akce napriklad ze v budoucnu budou zlevnéné
kurzy nebo od urcitého data se budou konat nové kurzy, mohlo by to naopak
navstévniky prilakat zpét.

Jednorazova akce nemusi mit vzdy dlouhodoby efekt, proto je dobré kvuli
spokojenosti zédkazniku jednou za Cas akce opakovat. Zakaznici se pak na web
vraceji a tyto novinky sleduji, aby takovéto akce nepropésli. Diky témto kam-
panim by se stali novi navstévnici vracejicimi se nédvstévniky. Na stranky by
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3.1. Edoceo

chodili castéji a v ramci jedné navstévy na webu by travili vice ¢asu. V rdmci
téchto akci by na tvodni strané byla sekce s blizicimi se akcemi.

3.1.3 Uzivatelské rozhrani

3.1.3.1 Odkaz na formular "Kontaktujte nas"

Pokud se zobrazi webovy portal, vétsina nadstranek odkazuje na kontaktni
formul4r ktery je zvyraznény a navstévnik si ho hned vSimne, coZ zvySuje
moznost konverze. Podstranky a nékteré nadstranky tento odkaz ale nemaji

#® [ ] &b * — + =

Uvod Produkty Sluzby Reference Katalog kurzii Re$eni Kontakt

Sluzby

MozZnosti spoluprace pfi tvorbé e-kurzll N
Nasim zakaznikiim nabizime Etyfi modely spoluprace pfi tvorbé kurzii. Nejéastéjsim modelem A

spoluprace je takovy, kdy zakaznik doda obsah s cilem kurzu a Trask pomoci své metodiky tvorby kurzd
vytvofi poutavy e-learningovy kurz. Jsme schopni dodat jak jednoduché fedeni, tak i sloZit€jsi

e-learnigovy kurz s fadou interakfivit. konta kt

Méme bohaté zkuSenosti s pfipravou Flash interakfivit vEetn& animaci a jednoduchych her. Kromé tvorby
interaktivit na zakazku disponujeme také knihovnou pfipravenych interaktivit (her), které je mozné vyuzit
bud pfimo, nebo po dpravéach. V pfipadé jejich vyuziti je pak mozné snizit naklady na tuto slozku kurzi

Obrazek 3.6: Odkaz na kontaktni formular

[B7 coz pusobi nekonzistentné a pro uzivatele muze byt matouci.

#® ] & * = s ]
Uvod Produkty Sluzby Reference Katalog kurzii Reseni Kontakt

MozZnesti spoluprace

MozZnosti spoluprace pfi tvorbé e-kurzl

Nasim zakaznikim nabizime Etyfi modely spoluprace pii tvorb& kurza. Nejéastéjsim modelem
své metodiky tvorby kurzd
odat jak jednoduché feSeni, tak i sloZit&jsi

Obrazek 3.7: Chybi odkaz na kontaktni formular

Optimalizace Vzhledem k dilezitosti metriky miry konverze, by vlozeni
odkazu na kontaktni formuldr na vSech strankéch na stejné misto mohlo zved-
nout pocet vyplnéni tohoto formuléfe. Druhym krokem by bylo vlozeni piimo
kontaktniho formulafe misto téchto odkazti. V ramci dspory mista by misto
tohoto navrhu mohl byt odkaz klikatelny tak, Ze po kliknuti by se rozba-
lil formular na tom samém misté. Vzhledem k méfeni Gspésnosti a ziskdvani
kvalitnich dat by bylo dobré tyto optimalizace vykonat postupné a sledovat
dopady téchto feseni zvlast.
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3. ANALYVZA WEBOVYCH PORTALU

3.1.3.2 Vycet podstranek

o | & * — o
Uvod Produkty Sluzby Reference Katalogkurziih Re$eni Kontakt

Viyvoj kurzil na Vyvoj kurza na
miru

MozZnosti spoluprace pi

Na3im zakaznikim nabizime Etyfi mi
spoluprace je takovy, kdy zakaznik |
kurzll vyivofi poutavy e-learningovy
e-learnigovy kurz s fadou interaktivi

Mame bohaté zku3enosti s pfipravo

tvorby interaktivit na zakazku dispor

moZné vyuZit bud piimo, nebo po lpravacn. v pipauc jepvn vyusau j© par muaic sinat nasauy na (uto

slozku kurzi. Rekli o nas

Obrazek 3.8: Podstranky

Pokud se vybere kategorie (v tomto pripadé Sluzby, viz obrézek , na-
bidne se podmenu pro vybér podstranek. Zobrazeni muze byt pro uzivatele
matouci. Pokud se klikne na prvni podstranku, zobrazi se stejny text jako
u nadstranky. Navic je kazdé podmenu jiné a nékde neni viibec i kdyz by bylo
vhodné.

Sloupec s podstrankami vedle textu (na obrazku zluty box vpravo) je sice
vyrazny, ale uzivatele nemusi napadnout, ze se jedna o podstranky, které jsou
k vidéni v podmenu.

Optimalizace Prvnim krokem je vzhled vSech menu sjednotit. Pro lepsi

&
ReSeni Kontakt

Obrazek 3.9: Podstranky - optimalizace

orientaci v podmenu, by bylo vhodné nechat jen jednu vrstvu podstranek jako
je v podmenu zobrazeném, na obrazku [3.9] a vlozit mezi-strdnku s vybérem
téchto podstranek. Tato optimalizace by vedla k delsimu pramérnému casu
stradveného na webu.

Navrh pro optimalizaci zlutého podmenu, je prebarveni do odstinu webu
a nadepséni kategorie, které se tyka. Dalsi krokem by mohlo byt presunuti to-
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3.1. Edoceo

hoto menu standardné na levou stranu, pripadné ho vynechat iplné. Diky této
optimalizaci by se mohla zvednou doba, kterou uzivatel stravi na webu a diky
lepsi orientaci by mohl uzivatel zobrazovat vice stranek za jednu navstévu.

3.1.3.3 Redesign webu

Vzhledem ke slozité orientaci na webovém portalu by bylo tfeba udélat cel-
kovy redesign webu. To by znamenalo web zjednodusit. V tomto piipadé to
znamena, méné rozvétvenych stranek pro lepsi orientaci na strankach, tedy
celkové méné stranek. Pri tomto redesingu by bylo vhodné optimalizovat i
obsah na strankach a nechat pouze adekvatni informace. Dalsim a potifebnym
krokem je vzhled prizbtisobit vSem zafizenim a tedy je vhodné, aby byl web
responzivni.

Tyto tupravy celkové zméni statistiky, tedy se nelze zamétfovat na urcité
metriky, u kterych to bude mit spise opacny efekt. Jednou z téchto metrik
bude metrika pocet zobrazenych stranek za navstévu. Vzhledem k tomu, zZe je
doporuceno snizit pocet stranek, je pravdépodobné, ze i tato metrika ptjde
dolti. Dopad této zmény bude viditelny, na vice prichozich navstévach z mo-
bilnich zarizeni nebo casu straveného na webu. Déle je pravdépodobné, ze web
bude navstévovat vice hodnotnéjsich navstév a bude tedy mensi mira opusténi.

3.1.4 Shrnuti

Po sbéru dat a zhodnoceni, je patrné, ze web potfebuje optimalizovat. Navr-
zené strategie by mohly zvednout uvedené KPI béhem prvnich tydni o vice
nez 5 %. Po zhodnoceni webu, by bylo vhodné udélat vice optimalizaci, ale na
druhou stanu vice navrzenych a implementovanych strategii by mohlo zkres-
lit jednotlivé vysledky. Vzhledem k tomu, aby data nebyla zkreslenda, by se
navrzené optimalizace implementovaly béhem nékolika releasi.

V rédmci prvni optimalizace navrhuji nejdiive optimalizovat klicova slova
a vlozeni odkazu kontaktu na vsSechny strany. Optimalizace klicovych slov
by méla mit nejvétsi efekt na uvedené KPI. Pokud by byl dopad piiznivy
v dalsim kroku by se optimalizovalo podmenu a vlozil namisto odkazu na
kontakt vlastni kontaktni formuldr. Tento efekt by byl uz mensi, ale presto
znatelny.

Pokud by tyto mensi dpravy nemély tak priznivy vliv, jak se oc¢ekavalo, je

Vv

3.1.5 Implementace a dopady

Vzhledem k navrzenym optimalizacim jich bylo implementovino pouze néko-
lik.

V prvnim kroku byly optimalizovany klicova slova a upraveno menu. Po
této upraveé klesla v prvnich dnech navstévnost, nicméné navstévy, které prisly,
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3. ANALYVZA WEBOVYCH PORTALU

na webu travily vice casu a zobrazovaly vice stranek. Vzhledem k tomu, zZe se
splnil predpoklad, tato zména na web méla priznivy efekt.

Dalsim krokem bylo vlozeni kontaktniho formulare dle doporuceni. Touto
upravou doslo k narustu kontakti, nicméné oproti predchozimu stavu o mini-
mum. Vzhledem k mensim zménédm téchto tiprav se v budoucich tydnech bude
ménit design webu. Vzhledem k ¢asovému nedostatku dopady této optimali-
zace jiz nebudou sledovany.

3.2 Trask

V této sekci je analyzovan webovy portal a spole¢nost, kterda ho spravuje
pomaha svym klientim v IT. Jedna se o vétsi obsahovy firemni web, ktery
existuje vice nez 2 roky.

Webovy portél je ke shlédnuti na adrese http://www.trask.cz/.

3.2.1 KPI

e (Cas straveny na webu
e Podil jednostrankovych navstév na celkovém poctu navstév

e Mira konverze (vyplnéni formulafe "Kontaktujte nés")

3.2.2 Webova analytika
3.2.2.1 Pohledem SEO nastroje

V réamci moznosti optimalizace byl web zkoumam néstrojem WooRank (obra-
zek 3.10]). Oproti predchozimu portalu je splnéno vice standardu a je zde méné

Obrazek 3.10: SEO analyza 2
chyb. Z hlediska obsahlosti zde bude vytypovano nékolik problému a moznych
optimalizaci, které nastroj doporucuje:
e Optimalizace klicovych slov pro obsahové stranky
e Chybi popis webu - doplnit (standardni je mezi 70-140 znaky)

e Nadpisy nejsou dostatecné déleny do kategorii HTML
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e Pomalé nacitani pro mobilni zafizeni - minifikace CSS, JavaScript, op-
timalizace obrazku

Tento néstroj méri i divéryhodnost domény, kterd vychéazi z idajui Web of
Trust. Tento webovy portal pusobi dle méreni na 60 % duavéryhodné
a spolehlivé. Vzhledem k tomu, Ze tato stranka neni https://, tato procenta
naznacuji, ze stranka je pro prichozi navstévniky dostatecné duavéryhodnd
a spolehlivy, aby obsahu na strankach uvérili.

© TrustIndicators @ Trust
il Vendor reliability
L 60% ] @ Privacy

Obréazek 3.11: Duvéryhodnost webu

3.2.2.2 Vstupy

Z tabulky nize lze vycist, Ze nejcast&jsi vstupni strankou je domovska
stranka, pres kterou prichazi vice jak 60 % névstévniki. Nejcastéjsim zdrojem
téchto navstév je pak vyhledava¢ Google a socialni sit Facebook. Kdyz se
mira jednotlivych vstupi porovna s mirou opusténi pro domovskou stranku
(28 %), 1ze odvodit, ze tato stranka si nevede Spatné. O par dalsich dulezitych
strankach to plati obdobné. O méné navstévovanych stranich to jiz neplati
(viz zédznam 6.), mira opusténi se zvySuje a tedy na stranu pravdépodobné
odkazuji Spatna klicova slova. Nicméné, pokud uzivatel stranku zobrazil a hned
neodesel, primérné na strance ztstal 8 minut, coz by mohlo znamenat, ze si
obsah predtim nez odesel precetl a tedy se naplnil icel webu.

3.2.2.3 Mensi navstévnost v nepracovni dny

Z dat, které jsou vyobrazeny na grafu lze pozorovat velké odchylky
v rdmci pracovnich a nepracovnich dni. Tento rozdil lze pozorovat hlavneé
mezi dny 25.3. a 28.3., kdy byl prodlouzeny vikend (Velikonoce) a nédvstévnost
klesla na ¢tyii dny. V ramci grafu lze také pozorovat, ze navstévy s okamzi-
tym opusténim kopiruji krivku se vSemi navstévami, tedy lze predpokladat, ze
chovani uzivatele nema vliv na tuto odchylce.

3.2.2.4 Cas straveny na webu

Rozdéleni novych a vracejicich se navstévniki je zobrazeno na grafu Roz-
déleni navstév neni tak patrné, ale vice web navstévuji novi uzivatelé. Tato
odchylka neznaci problém, ale naznacuje fakt, ktery ukazuje, ze spousta na-
vstévniki o vikendu nepracuje a tedy nehleda nabidky v IT. S touto odchylkou
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Akvizice Chovani
Pocet
Vstupni stranka g e & Mira stranek Prum. doba
% novych Novi uzivatelé 274 gz
Navétévy b o okamzitého na1 trvani
navitév Etani navétévu JvEta
opuéténi navétavy

30,98 % 10,32

Prim. p

3835 61 ,0_7 %
V&ichni uzivatelé Lok ek L

o

2647

Navstévy bez okamzitého Podi

opusténi ™

1./ &

Vsichni uZivatelé 2 453 (63,96 %) 64,45 % | 1 581 (67.51 %) 2825% 11,53 00:02:29

N&vatévy bez okamzZitého opuSténi 1 760 (66,49 %) 65,40 % | 1 151 (71,62 %) 0,00 % 1567 00:03:28
2. Jjo-trasku/ il

Vichni uZivatelé 231 (6,02 %) 73,16 % 169 (7.22 %) 3,03 % 10,34 00:01:52

Nav&tévy bez okamZitého opusténi 224 (8,46 %) 7321% | 164 (1021 %) 0,00 % 1063 00:01:55
3. /kontakt/ @

Vsichni uZivatelé 165 (4,04 %) 29,03 % 45 (1,92 %) 18,71 % 4,03 00:01:12

Navtévy bez okamzZitého opusténi 126 (4,76 %) 23,81 % 30 (1.87 %) 0,00 % 472 00:01:28
4. fo-trasku/?press_id=56 i

Vsichni uZivatelé 95 (2,48 %) 45,26 % 43 (1.84 %) 0,00 % 12,08 00:02:01

Navatévy bez okamZitého opusténi 95 (3,59 %) 4526 % 43 (2,68 %) 0,00 % 12,08 00:02:01
5. /publikace/?type=2 i

Vichni uZivatelé 69 (1,80 %) 89,36 % 11,59 % 6,48 00:02:48

Nav&tévy bez okamZitého opusténi 61 (2,30 %) 93,44 % 0,00 % 7,20 00:03:10
6 fpub\ikace/zn—34—e—learn\ng—mrocn )

y-nastroj-firemniho-vzdelavani/

Vichni uZivatelé 47 (1,23 %) 59,57 % 28 (1.20 %) 89,36 % 217 00:00:55

Navatévy bez okamZitého opusténi 5(0,19 %) 100,00 % 5 (0.31 %) 0,00 % 12,00 00:08:41

Obrazek 3.12: Vstupy obsahového firemniho webu

se nicméné musi pocitat a brat na ni ohled v rdmci implementaci a sledovani
dopadii. Pokud se pro tyto dvé kategorie uzivatelit méri prumeérny ¢as na webu
(graf , 1ze sledovat, zZe uzivatelé, kteri se na webovy portdl vraci zde travi
vice ¢asu. Vracejici se navstévnici tedy vykonédvaji hodnotnéjsi navstévy.

U nejcastéji zobrazovanych stranek, lze pozorovat, ze tyto stranky jsou
zobrazovany v rozmezi 4-20 vtefin. Vzhledem k mnozstvi informaci na webu,
lze predpokladat, Ze uzivatelé po mnozstvi informaci, které se jim zobrazily,
okno s webovym portalem uzavreli. Po zobrazeni webu jsou informace psané
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® Navstévy (VSichni uZivatelé) ® Navatévy (Navitévy bez okamZitého opusténi)

300

8.3 15.3 22 .3 29 3

Obrazek 3.13: Odchylky v navstévnosti v nepracovni dny

B New Visitor B Returning Visitor

Obrazek 3.14: Vracejici se vs. novi navstévnici

® Pram. doba na strance (Novi uZivatelé) @ Pram. doba na strance (UZivatelé, kteff se vratili)

00:01:00
00:00:40

500028
—

Obrézek 3.15: Praumérny cas straveny na webu

malym pismem a text je malo délen do kategorii, tedy obsah ptisobi fadné.

Optimalizace Cas straveny na webu by se mohl zvednout, pokud by se op-
timalizoval obsah. Pokud by se obsah rozdélil do vice kategorii, mohlo by to
snizit pomér druhé uvedené KPI, tj. podil jednostrankovych névstév na cel-
kovém poctu navstév. Déle by textové stranky mély byt rozdéleny dle trovni
nadpisi, aby mél text urcitou strukturu.

Dalsi vhodnou optimalizaci, by bylo zvétseni pisma textu. Tato optimali-
zace by privedla i nové navstévniky z vyssi vékové kategorie s horsim zrakem.
Také by toto feseni mohla zvednout ¢as straveny na webu.
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3. ANALYVZA WEBOVYCH PORTALU

3.2.3 Uzivatelské rozhrani
3.2.3.1 Orientace na webu

Na portalu je mnoho informaci a mnoho stranek. V nékterych mistech se
muze uzivatel ztracet a nevi, na jaké strance se nachazi. Na portalu se na-
chéazi spousta grafickych prvki, je na ném mnoho barev a obrazku. Pusobi to
kreativné, ale velké mnozstvi barev a obrazka obcas dezorientuje a nékterym
textiim ubird na kontrastu (viz napriklad obrézek [3.16).

CZECH PROPERTY i 5
GE MONEY Procesni portdl
INVESTMENTS - zefektivivje fizeni

. sledovéni procesd
Regeni elektronického Od procesné fizeného Dlouhodobd spoluprace banky
obhu finanénich zpracovini pozadavkd piindsi vysledky

dokumentd na IT k vyssi efektivité @

EnEk oo

CHERERE AR “ S “

Systém pro spravu Biometricky podpis Biometricky podpis Audit fefeni EMC
datovych zorav vyiidi fuie zdkazni i Suie agendu Documentum

Obrazek 3.16: Orientace na webu

Optimalizace Ubrani barev a grafickych efektti by mohlo snizit miru opus-
téni a tedy snizit podil jednorazovych navstév na celkovém poctu navstév.
3.2.3.2 Hledani na webu

Odkaz na formulaf vyhleddvani na webu je po rolovani az aplné dole na stran-
kéch (viz obrazek [3.17). Uzivatel, ktery nevi, ze toto pole na webu je, ho
nejspise nenalezne.

Mezi nage daldf kompetence patfi

80000

] rgreoe
s} azrnmsara

Obrazek 3.17: Hledani na webu
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3.3. Hezky svét

Optimalizace Pole pro hledani by bylo vhodné vlozit na jiné misto, nej-
vhodnéjsi by bylo ho vlozit do listy s hlavnim menu. Tato optimalizace by
mohla zvednou cas straveny na webu. Vzhledem k tomu by se mohla snizit
metrika pocet stranek za navstévu a odfiltrovali by se Spatné navstévy, kdy
dezorientovani navstévnici proklikdvaji mnozstvi stranek ve snaze najit, co
potiebuji.

3.2.4 Shrnuti

Tento webovy portél je celkem optimalizovany a funkéni. Nékolika malo tipra-
vami by se dalo docilit mensich zlepseni v navstévnosti. Nicméné navrhované
strategie mohou byt individualni a tedy neni mozné vyhovét vsem cilovym
skupinam, proto navrzené zmeény je vhodné sledovat v zavislosti na demogra-
fickych udajich klientely.

Tyto optimalizace nebudou v blizké budoucnosti implementovany, tedy
v soucasné dobé nejsou k dispozici data na zakladé kterych by mohly byt
predpokladané dopady vyhodnoceny.

3.3 Hezky svét

V této sekci je analyzovan webovy portal zabyvajici se prodejem dekorac¢nich
predmétt. Jedna se o maly zacinajici e-shop, ktery nebézi ani rok.
Web je ke shlédnuti na adrese http://www.hezkysvet.cz/cs.

3.3.1 KPI

e Pocet zobrazenych stranek

e Mira opusténi objednavkového procesu

Rozlozeni zdroji navstév
e Mira konverze

Cena za konverzi

Podil nédkladd na obratu

e Primérnad hodnota objednavky

Tato préace se nezabyva finanénim prinosem e-shopu, nicméné je dulezité uvést
finan¢né orientované KPI. Vzhledem k druhu webového portalu, je tieba si
uvédomit, ze i tyto metriky je duilezité sledovat.
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3.3.2 Webova analytika
3.3.2.1 Pohledem SEO nastroje

Pro domovskou stranku, ktera charakterizuje webovy portal, je ptinosné, aby
splnovala urc¢ité standardy. Z tohoto hlediska byl vyuzit optimaliza¢ni néstroj
WooRank, ktery poukazuje na tyto nedostatky. Na obrazku lze pozoro-

0 Errors [ —

Obréazek 3.18: SEO analyza pro e-shop

vat, v jakém stavu optimalizace je méreny portal v rdmci téchto standarda.
Vzhledem k obsahlosti dat, které nabizi nastroj WooRank, jsou vytipovany
pouze nékteré z problému a moznych optimalizaci:

e Dlouhy nazev pri hledani - standardni mezi 10-70 znaky
e Dlouhd doba pri nacitani stranky - optimalizace kédu

e Pomalé nacitani pro mobilni zarizeni - minifikace CSS, JavaScript, op-
timalizace obrazku

Social shareability ¥Your homepage is sometimes shared on social networks.
B Facebook Likes 230
0 Facebook Shares 280
5l Facebook Comments 6
(‘ Google™ + U

Obrazek 3.19: Web na socialnich sitich

Nejvétsim problémem je rychlost na mobilnim zatizeni. Mobilni zafizeni nejsou
tak vykonnd jako stolni pocitacte a proto nacitani webu mtze zpomalovat
vysokd kvalita obrazki, mnoho grafickych prvka apod.

Zajimavou analyzu poskytl néstroj pro socidlni sité [3.19] Méfeny e-shop
ma vlastni Facebookovou stranku. Vzhledem k tomu, Ze se jesté rozviji, je
potfeba udrzovat povédomi o znacce na této strance. Protoze je Facebook
jeden z nejcastéjsich zdroju navstév, je pro tento web jako zdroj navstévnosti
nenahraditelny.
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3.3.2.2 Vstupy

Nejcastéji navstévovanou a i nejcastéjsi vstupni stranou je tvodni stranka.
Na tuto tvodni stranku potencialni zakaznici prichdzeji nejcastéji z Facebooku
a to bud z placené kampané, kterd ¢ini cca 40 % navstév nebo z doporuceni
a odkazu, které byli na Facebooku vystaveny a to prumérné z 35 %. Oproti
jinym webtim je tu minimélni navstévnost z vyhledavace Google, ktera cini
néco kolem 7 %.

Optimalizace Vzhledem k malé navstévnosti z vyhledavact, by optimali-
zace klicovych slov na jednotlivé podstranky mohla zvednout procenta navstév
z vyhledavaci.

3.3.2.3 Socialni sité

Veskera navstévnost, kterd prichazi z neplacenych odkazl na socidlnich sitich
(pro tento portél se jednd hlavné o Facebook) lze vidét na grafu Ten

@ Navatévy prostrednictvim odkaz(l ze sociélnich siti (V3ichni uZivatelé) Navstévy prostrednictvim odkazl ze socidlnich siti (Navstévy s konverzemi)

200

8.3. 16,3, 223 29.3

Obréazek 3.20: Navstévnost prostfednictvim odkazi ze socidlnich siti

ukazuje, ze tyto odkazy privadéji na web i néjaké procento navstév, které
splni cil (v tomto pripadé objedndvka). V rdmci porovnani celkové miry kon-
verze, ktera je kolem 4 % a miry konverze v ramci odkazu z Facebooku, kterd
¢ini 2 %, lze vidét, Ze tato navstévnost je pro webovy portal nenahraditelnd.
Na obrazku [3:21] je vidét p¥imo toto srovndni navstév. Horni graf zobrazuje
navstévy s konverzemi pres odkazy ze socialnich siti a dolni graf zobrazuje ves-
keré navstévy s konverzemi. Je tedy vidét, ze okolo 50 % navstév s konverzemi
prichazi ze socialni sité.

3.3.2.4 Cilové publikum

V rdmci pruzkumu, ktery lze vidét na obrazku [3.22] je uréena cilova skupina
navstévniki mezi 25-44 lety. Na grafu vpravojsou vidét navstévy s konverzemi.
Tyto navstévy se déli mezi skupiny 25-34 let, které provedly 45% vsech kon-
verzi na webu a zbyvajicich 55 % navstév s konverzemi za métrené obdobi je od
uzivateli mezi 35-44 lety. Je vidét ze uzivatelé mimo tento vék v e-shopu ne-
nakupuji. Na levém grafu lze porovnat rozlozeni vsech navstév, kde prevazuje
publikum mezi 25-34 lety. Web si zobrazuji i navstévnici mimo uréené cilové
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@ Navstévy prostfednictvim odkazi ze socidlnich siti

5

® V3echny navstévy
5

Obrazek 3.21: Navstévnost s konverzemi

Vichni uzivatelé Navatévy s konverzemi
100,00 % Navtdvy 0,80 % Navtdvy

Klicova metrika: Navitéw ~

Veék Podil z celkového pottu metriky navitévy v %: 59.68 % Veék Podil z celkového pottu metriky navstévy v %: 0.37 %

%
18-24 2534 3544 45-54 5564 65+ 18-24 25-34 3544 45-54 5564 65+

Obrazek 3.22: Rozlozeni navstévnosti podle véku

publikum, tj. mladsi 25 let a starsi nez 44 let. Z celkového poctu navstév to
¢inf necelych 35 %.

Na souvisejicim obrazku [3.23]ze porovnat rozlozeni ndvstév vzhledem k po-
hlavi navstévniki. Na pravém grafu je vidét rozlozeni vSech navstév. Déle je
vidét, ze okolo 12 % navstév provedli muzi. Zbytek névstév vykonaly Zeny.
7 pravého grafu lze také vycist, Ze navstévy s konverzemi vykonavaji pouze
zeny, nicméné vzhledem k nabizenym produktim se predpoklada, ze cilovou
skupinou budou zvlasté zeny.

3.3.2.5 Kampané

Pokud bé&zi kampari, tak vétSinou privadi nové zdkazniky. Na grafu je
vidét, jak kiivka novych névstév kopiruje veskerou navstévnost pres kampané.
Pokud se navstévnost z kampani porovnd s celkovou navstévnosti, je zrejmé,
ze nejcastéjsim zdrojem jsou tyto kampané, jak lze vidét na grafu [3.25] Pokud
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Vsichni uzivatele Navsiévy s kenverzemi
100,00 % Navtévy 0,80 % Navitévy

Pohlavi Podil z celkového pottu metriky navtévy v %: 71,38 % Pohlavi Podil z celkového pottu metriky navatevy v %: 0,47 %

B female M male M female M male

Obrazek 3.23: Rozlozeni navstévnosti podle pohlavi

@ Navstévy (VSichni uZivatelé) @ Navatévy (Novi uZivatelg)
500

Obréazek 3.24: Navstévnost pres kampané

skon¢i jedna kampan, tak az na drobné odchylky navstévnost klesa. Pokud
se nasledné spusti dalsi kampan, navstévnost do urcitého bodu znovu roste
a poté znovu zacne klesat.

@ Navstévy (VSichni uZivatelé) @ Navstévy (Placena navstévnost)
800

Obrazek 3.25: Celkova navstévnost vzhledem ke kampanim

Pokud v rdmci urc¢ité kampané, se sleduje pocet uskutec¢nénych konverzi
(graf|3.26)), lze pozorovat, ze pokud kampan bézi, tak v rdmci této kampané
je uskutecnéna vétsina konverzi.

3.3.2.6 Odchody béhem objednavky

Navstévnici vlozi zbozi do kosiku a tedy zapocnou proces objednavky, ale
v prubéhu objedndvky proces opoustéji. Tento proces je zndzornén na obrazku
U prvniho kroku neni neobvyklé opoustét nakupni kosik a v tomto pripadé
vice nez 50 % navstévniku pokracuje dalsim krokem. Pokud navstévnik opousti
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@ Spinéni cili (Vichni uZivatelé) ® Spinéni cild (Placena navstévnost)

o M i 2255 s

Obrazek 3.26: Navstévy s konverzemi vzhledem ke kampanim

proces i v dalsich krocich, jak je vidét na obrazku, proces je potfeba zdokonalit.
V tomto pripadé muze byt divodem opusténi slozity proces nebo se potencialni
navstévnik dozvi potfebné iidaje o objednédvce prilis pozdé.

Optimalizace Pro mensi miru opusténi objednavkového procesu v 2. kroku
by mohla pomoci informace o dopravé, kterd by byla uvedena spole¢né s cenou
zbozi nebo by byl u zbozi uvidén odkaz, kde by tyto informace navstévnik
nalezl.

3.3.2.7 Konverze vzhledem k zobrazovacimu zarizeni

Vzhledem k slozitéjSimu procesu objednavky, se nepredpokladé, ze lidé budou
nakupovat produkty pres telefony, mnohem castéjsi je cesta objednavky pres
pocitaé. Vzhledem k vétsi pohodlnosti pfi objednavani je ¢astéjsi cesta objed-
navky pres pocitac. Presto graf[3.27 ukazuje konverze i pres tato zarizeni. Web
je responzivni, tedy se zobrazenim nenastava problém. Z grafu lze pozorovat,
Ze navstévy se splnénym cilem z mobilt a tabletti ve vétsiné ¢asti grafu kopiruji
vsechny uskutec¢néné cile v daném obdobi. Proto je treba pro budouci optima-
lizace pocitat s timto faktorem. Déale graf ukazuje, Ze navstévnost a z mobilu
a tablett je srovnatelnd s ostatni navstévnosti.

Vsichni uZivatelé: @ Navstévy Objedndvka (Spinéni cile 1)
Nav&tévnost z mobilli a tabletd: ® Navstévy Objednavka (Spinéni cile 1)

800 5

400 25-
N

&
o 0. o ——t— e e
. = Vi :ﬁ—**.:;‘é—o—‘" -

83 153 22 3 293

Obrazek 3.27: Konverze vzhledem k zobracovacimu zarizeni

3.3.3 Uzivatelské rozhrani
3.3.3.1 Doprava a platba

Informace o dopravé a platbé jsou uvedeny na dolni listé, pokud je uzivatel
na portalu poprvé, nemusi si tohoto odkazu vSimnout a zapocne proces objed-
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navky, aby se tuto informaci dozvédél. V druhém kroku objedndvky (obrazek
3.28)) je doprava nevyraznd a lehce prehlédnutelnd. Neni zde shrnuti a uzivatel
musi dojit az ke ¢tvrtému kroku, aby se dozvédél souhrnnou ¢astku.

S s :

Vybér dopravy

Doprava © Ceska posta - Balik na postu
O InTime
@ Ceska posta - Balik do ruky

Platba*: S Dobirkou
© Prevodem

CENA: —
Predchozi krok DALS{ KROK

©2009-2016 1 engine by AWebSys, spol.sro. / Dopravaaplatba / Obchodnipodminky / NapiSte ném

pronsjem e-shopu ProEshop

Obrazek 3.28: Proces objednavky - doprava a platba

Optimalizace Odkaz na dopravu a platbu je tfeba vlozit do hlavniho menu.
Pri zapoceti objednavky u informaci doprava a platba zvyraznit a vice kon-
trastovat cenu. Déle zobrazit na této strané souhrnnou c¢astku, kterou bude
zakaznik platit. Tato opatieni by mohla vést k mensi mire opusténi béhem ob-
jednavkového procesu a k vétsimu zobrazeni poctu stranek béhem navstévy.
Toto reseni nebude mit vliv na KPI zdrojem navstév.

3.3.3.2 Reklamace

Na strankach nejsou nikde uvedeny informace ohledné reklamaci. U e-shopu
je pro uzivatele dilezité védét, zda je mozné produkt reklamovat, a jak pri
tomto procesu postupovat.

Optimalizace Uvedeniinformaci o moznosti reklamace dodava webu na du-
véryhodnosti. Pridani stranky s témito informacemi by mohlo zvednout miru
konverze a soucasné i metriku pocet stranek zobrazenych za navstévu.

3.3.4 Shrnuti

Dle namérenych dat lze soudit, ze e-shop se teprve rozjizdi a tedy nema moc
velkou miru konverze. V pripadé navrzenych optimalizaci a budovani znacky,
budou statistiky navstévnosti a mira konverze rust. Vzhledem k sabloné, pres
kterou byl e-shop vytvoren nékteré optimalizace nebude mozné provést.
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3. ANALYVZA WEBOVYCH PORTALU

V ramci optimalizaci pro zacatek doporucuji optimalizovat klicova slova
pro vyhledavani a upravenim menu, kde budou stranky s informacemi o do-
pravé a platbé a o moznostech reklamace. Vzhledem k témto tpravam by se
mohla zvednout diévéryhodnost webu a tedy i mira konverze. Dale by bylo
vétsi rozlozeni navstév a tedy vice navstév by mohlo prichdzet z vyhledavacu.
Vzhledem k pridani stranky s dulezitymi informacemi by se mohla zvednout
i metrika pocet stranek za navstévu.

3.3.5 Implementace a dopady

V rdmci implementace byly do realizacniho planu zahrnuty vSechny navrzené
optimalizace. Vzhledem k prodlevé pri komunikaci s vlastnikem e-shopu a ca-
sové vytizenosti firmy budou tyto optimalizace realizovany béhem budouciho
releasu. Dusledkem této situace je, ze momentalné jesté nejsou k dispozici data
na zakladé kterych by mohly byt provedené implementace zhodnoceny.

3.4 Velky korporatni web

V ramci anonymity klienta bude tato ¢ast jen teoreticky zhodnocena bez na-
vrzeni a implementovani moznych optimalizaci. Vzhledem k rozsédhlosti tohoto
webového portalu budou zkoumény jen iidaje o prichozich navstévnicich. Tyto
udaje ukazuji na cilové publikum, které webovy portal navstévuje.

3.4.1 Webova analytika
3.4.1.1 Vseobecny provoz webového portalu

Z nésledujictho grafu je vidét ze vice jak 80 % vSech navstév mluvi ceskym
jazykem, kolem 7 % navstév je anglicky mluvicich a zbytek se déli na navstévy
z celého svéta.

M ¢estina
M anglictina
W slovenstina

M ostatni

Obrazek 3.29: Publikum - jazyk

Prizkum ukézal, Ze nejvice navstévuji webovy portal:
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Nadseni ¢tenari novin

Sportovni fanousci

Mobilni nadsenci

Profesionalni obchodnici

Investori

e Milovnici filma a TV

e Milovnici zvitat
Tyto zajmové skupiny také travi na webovém portalu nejvice Casu oproti ostat-
nim skupindm. V ramci téchto zajmovych skupin 1ze odvodit, ze i kdyz webovy
portal nejvice navstévuji, nékteri z nich maji i velkou miru opusténi. Nejvétsi
miru opusténi pak maji ¢tenafi novin, kteri nachézeji oblibu v panskych a dam-

skych magazinech, a to kolem 22-28 %. Celkova mira opusténi se pohybuje
kolem 15-20 %.

3.4.1.2 Navstévnost stranek s nabidkou konkrétnich produkta

Stranky s produkty zobrazuje nejvice vékova skupina mezi 25-44 lety. Tyto
produkty jsou pro tuto skupinu i urceny, tedy to neni prekvapujici. Porov-

N&vstévnost podle véku

® New visitor M Returning Visitor

3605

2350

1348

951 988

582
411
245

78 83

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

Obrézek 3.30: Publikum vzhledem k vékové kategorii

nanim tohoto faktoru v zavislosti na vracejicich se a novych uzivatelich (graf
3.30) zjistime, Ze ve v€ku 25-34 let zobrazuje webovy portal 25,5 % vracejicich
se navstévniki a 18 % novych navstévniki. Hned za tim s 16,5 % a 9,55 %
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3. ANALYVZA WEBOVYCH PORTALU

jsou poté vracejici se a novi zdkaznici z vékové kategorie 35-44 let. Prekvapujici
muze byt, ze vracejici se ndvstévnici maji miru opusténi mezi 40-45 %. Novi
navstévnici maji tuto miru do 20 %. Z uvedeného vyplyva, ze novi navstévnici
nejdiive obsah webu proctou, nez web opusti.

3.4.1.3 Mobilni navstévnost

Oproti navstévnosti z desktopi jsou navstévy z mobilnich zafizeni cca o polo-
vinu kratsi. Tyto navstévy jsou nejcastéji vykonany pres piimy odkaz, ktery
zédkaznici zadaji do prohliZzece jako url, coz ¢ini okolo 35 % vSech mobilnich
navstév. Dalsi navstévnosti je navstévnost pres vyhledavace Google a Seznam,
z toho Google pfinasi 13 % neplacenych navstév a 12 % névstév placenych a
Seznam prindsi okolo 6,5 %. Zbytek navstév prindseji ostatni zdroje. Na grafu
lze ¢iselné vidét, prichozi ndvstévy.

Zdroje navstévnosti

52828

20254

17843
9812
google - organic google - cpc seznam - organic

Obrazek 3.31: Prichody na mobilnich zarizeni

3.4.1.4 Organicka navstévnost vzhledem ke dntiim v tydnu

Obrazek 3.32: Rozlozeni navstév pres tyden
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3.4. Velky korporatni web

Na webovém portalu rapidné klesd navstévnost ve dnech volna (sobota,
nedéle, svatek) a to vice nez o polovinu. Tato kategorie je zaméfeno pouze
na celkovou neplacenou navstévnost. Na grafu [3.32]1ze vidét procentudln{ na-
vstévnost v jednotlivych dnech tydnu. V kazdém z pracovnich dnu je uskutec-
néno 15 % a vice vSech navstév. Nepracovni dny dohromady maji pouze 14 %
z celkového poctu navstév.

3.4.2 Shrnuti

V ramci zhodnoceni tohoto portalu neni mozné v této praci zpracovat celko-
vou analyzu portalu. Navrzené hypotézy poukazuji na cilové publikum, které
portal navstévuje. Vzhledem k tomuto publiku by bylo mozné navrhnou pii-
padné kampané a akce, které by svym zamérenim na urcité zajmové skupiny
mohli prilakat nové navstévniky.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace bylo provedeni analyzy pro webové portaly, které
spravuje firma Trask solutions a.s. V soucasné dobé je velmi mnoho webovych
portalit a nékteré z nich nejsou konkurenceschopné. Castym divodem byva
pravé neschopnost vyhodnocovat data z nastroji webové analytiky a Spatné
navrzené GUI. Spravnym provedenim analyzy webovych portali a vyhodnoce-
nim ziskanych informaci lze webové portaly optimalizovat takovym zpusobem,
aby mély vétsi sanci konkurovat ostatnim.

V prvni ¢asti bakalaiské prace jsou podrobné popsidny metriky a techniky,
které slouzi k méreni aktivit klientt a chovani webovych portali. Tyto met-
riky a techniky byly rozdéleny na zakladé spole¢nych prvk a poté popsany. U
nékterych byly ukdzany pripadné omyly pii vyhodnocovani a doporuceni, jak
se témto omyltim vyhnout. Vzhledem k velkému mnozstvi metrik byly zpraco-
vany pouze zakladni metriky, které jsou nejcastéji pouzivané a ty, které byly
tfeba v ramci konkrétnich provedenych analyz webovych portali.

V praktické ¢asti bakalarské prace jsou popsany konkrétni analyzy webo-
vych portali. Na zdkladé dohody s firmou Trask solutions a.s. byly pro tuto
analyzu vybrany ¢tyfi weby. Dva z téchto webu jsou obsahového razu (vi-
zitky firmy), jeden web je maly e-shop a poslednim webem je velky korporatni
webovy portal, ktery si preje zustat anonymni. Pro uvedené webové portaly
byly namapovany vybrané metriky a na zakladé zjisténych dat analyzovany
znamé deviace (maly vikendovy provoz, sezénni odchylky, provoz pii bézicich
kampani). Déle byly na zdkladé zmérenych dat a uzivatelského rozhrani navr-
zeny hypotézy. Pro nékteré z uvedenych hypotéz byla poté navrzena strategie
optimalizace. Po realizaci navrzené optimalizace by se webovym portalim
mély zvednout predem dané KPI. Cilem bakalaiské prace bylo navrhnout ale-
spon deset hypotéz a tri strategie, coz bylo splnéno.

Dalsi krokem bylo provést tyto implementace pro uvedené portaly. Po do-
hodé s firmou Trask solutions a.s. bylo domluveno, ze se tyto implementace
provedou pro portaly Edoceo a maly e-shop. Vzhledem k anonymité korpo-
ratniho klienta byla tato ¢ast pro tento web v této praci vynechéna a dale
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po diskuzi bylo dohodnuto, ze pro webovy portal Trask nebudou v budouci
dobé optimalizace provedeny.

Poslednim krokem bylo sledovat a zhodnotit dopady navrzenych feseni.
V ramci webového portalu Edoceo tak bylo u¢inéno a vzhledem k navrzenym
a implementovanym reseni se splnil uvedeny predpoklad. V ramci dalsi optima-
lizace bude proveden redesign webu, nicméné z duvodu vétsi casové narocnosti
tohoto TeSeni, vyhodnoceni dopadiu jiz neni soucédsti této prace. U méreného
e-shopu byly navrzené optimalizace zahrnuty do realiza¢niho planu, nicméné
v soucasné dobé jesté nejsou k dispozici data, na zakladé kterych by mohly
byt predpokladané dopady vyhodnoceny.

Vzhledem k predem danym cilim préace, byl v poslednich dvou bodech cil
prace naplnén pouze ¢astecné. Hlavnim diivodem byla ¢asova vytizenost firmy,
ktera uprednostiiuje externi klienty pred internimi zélezitostmi a proto nékteré
implementace byly provedeny pozdéji, nez se predpoklddalo a nebylo mozné
nasbirat potfebna data pro vyhodnoceni. Dalsim dtvodem byl nedostatek
informaci korporatniho klienta, ktery souhlasil pouze se zpracovanim casti
informaci, proto nebylo mozné provést kompletni analyzu a implementace.
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PRILOHA A

Seznam pouzitych zkratek

a.s. Akciova spolecnost

ATL Above The Line, tj. Reklama v masmédiich

BTL Below The Line, tj. Reklama s pfimym oslovenim zakazniki
CPA Cost per Action, tj. Cena za akci

CPC Cost per Click, tj. Cena za klik

CTR Clik Trough Rate, tj. Mira prokliku

GUI Graphical User Interface, tj Grafické uzivatelské rozhrani

IT Informacni technologie

KPI Key Performance Indicator, tj. Klicové ukazatele vykonnosti
PPC Pay Per Click, tj. Reklama placena za proklik

RSS Rich Site Summary, tj. Obsahovy pfehled novinek na strance
SEO Search Engine Optimization, tj. Optimalizace stranek pro vyhledavace

URL Unique Resource Locator, tj. Unikatni adresa urcujici umisténi zdroje
na internetu
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Obrazky



B. OBRAZKY

Kosik
146
146 —
Jcsizbozi/plakat-sourozenci 31
(entrance) 19

79 (54,11 %)

prechod na krok Zakaznik

Ics/zbozilplakat-pro-vsechny-se 1
Icsizbozilplakat-pravidla-nasi-r.. i

Icsizbozilplakat-pravidla-meho-... 5

Zakaznik
79

0 —

63 (79,75 %)

prechod na krok Platba a doprava

Platba a doprava

63

0 -

54 (85,71 %)

prechod na krok Dodaci a fakt. adaje

Dodaci a fakt. udaje

54
0 m

52 (96,30 %)

pfechod na krok Potvrzeni objednavky

Potvrzeni objednavky

52
0 -

49 (94,23 %)

prechod na krok Objednavka

Objednavka
52

34,90 % konverzni pomér cesty
(entrance) 2
Jesfinfo/doprava-a-platba 1

67

(exit) 17
fcs 16
fesfkosik 5
fcsizbozilplakat-sourozenci 4

feslkategorie/plakaty 3

b 16

fesfkosik

(exit)
fcslobjednavkalstep1
fes

- N W oe o

fesfinfoluzitecne-rady

b9

(exit)

Icsfinfolkontakt
Icslinfoluzitecne-rady
Ics/objednavkarstep1

alalalalag

Ics/objednavkarstep?

> 2

(exit) 1
Icsiobjednavkal/step2 1

>3

(exit) 2
Ies 1

Obrézek B.1: Prichod objednédvkovym procesem
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PRILOHA C

Obsah prilozeného CD

readme.tXE..ooviin i e struény popis obsahu CD

src

LBP_Kopecka_Eva_2016.tex ... zdrojova forma préace ve formatu BITEX

1775 v text prace

tBP_Kopecka_Eva_QOlG.pdf .............. text prace ve formatu PDF
zadani BP.pdf.............. ool text prace ve formatu PDF
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