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ANOTACE

Hlavnim cilem této bakalarské prdace je porovmnani metod webové analytiky a prirazeni
vhodnych analytickych nastrojii k jednotlivym metodam. Nejdrive popisuje faktory ovliviiujici
optimalizaci pro vyhledavace a zakladni pojmy SEQO. Dale se prdce podrobnéji zabyva
nastrojem Google Analytics a ukazuje praci s nastrojem na realnych datech.

KLICOVA SLOVA

Webova analytika, SEO, Google Analytics, analyza navstévnosti

TITLE
Comparison of analytical tools for SEO and use Google Analytics to evaluate the success

of internet commerce

ANNOTATION

This thesis compares web analytics methods and assigning of appropriate analytical tools to
individual methods. The first part deals with factors influencing browser optimalization and
basic SEO terms. The second part concentrates on Google Analytics tool and shows work
with this tool on real data.

KEYWORDS
Web Analytics, SEO, Google Analytics, Web Traffic Analytics
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UvoD

Stejn¢ jako kazdy obchodnik i majitelé webovych stranek, elektronickych obchodl ¢i
rozsédhlych informacnich portalii chtéji byt GspéSni. Tvorba konkrétniho projektu pro né
predstavuje urcitou investici a ocekavaji jeji navratnost. K tomu, aby byl projekt tspésny, je
dalezité zajistit moznost jeho nalezeni pomoci internetovych vyhledavact. Existuji miliony
stranek v prostfedi internetu a primarnim cilem je posunout konkrétni projekt ve vysledcich
vyhledavani co nejvySe. Optimalizovanim stranek se zabyva problematika SEO (Search
Engine Optimalization) a spolu s webovou analytikou je velmi dynamickym oborem, ktery se
velice rychle vyviji a méni. Pfimo musi reagovat na nové trendy, technologie a rozvoj
socialnich siti. Aby bylo mozné efektivné provadet optimalizaci stranek, je nezbytné mit
moznost vyhodnotit relevantni data a podle toho provést nasledné upravy. Webova analytika
pfinasi moznost objektivniho sledovéni, sbirani, méfeni a analyzovani dat. Diky ni mizeme
monitorovat chovani ndvstévnikl na strankach nebo analyzovat reklamu ve vyhledavacich.
Prozradi ndm, jaka je vykonnost, efektivita a ucinnost kampani a v neposledni fadé ndm

poskytne zpétnou vazbu o spokojenosti klientti ¢i navstévnosti.

Cilem této bakalaiské prace je prezentovat zakladni pojmy v oblasti SEO optimalizace
a faktory, pfimo i neptimo, ovliviiujici webové stranky. Zminény budou metodiky sbéru dat
a nastroje webové analytiky, které jednotlivé metodiky vyuZzivaji. Podrobné&ji bude popsan

analyticky nastroj Google Analytics a na redlnych datech ukazany jeho moZnosti vyuziti.
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1 SEO OPTIMALIZACE

SEO je zkratka vyrazu ,,search engine optimalization (optimalizace pro vyhledavace) nebo
»search engine optimizer (poskytovatel optimalizace pro vyhledavace) [30]. Zakladnim
cilem optimalizace je docilit posunu konkrétni webové stranky Vramci vyhledavani
a dosahnout co nejvyssi pozice ve vysledcich hledani. Timto se ovlivni i sekundarni cile, mezi
které patii napt. zvySeni navstévnosti webu z vyhledavact nebo zvyseni konverze vzhledem

k relevantnosti vysledkd, které poskytnou roboti, jako je napf. www.google.com nebo

www.seznam.cz. Internetové vyhledavace neustdle pracuji na svych vyhleddvacich

algoritmech, upravuji a vylepSuji je [11]. I diky tomu neni zaruceno, ze stranka, ktera se
vyskytuje na prvnich mistech, tam bude i za del§i Casovy usek. Optimalizace stranek je
dlouhodoby proces, ktery by mél probihat neustale a podporovat web béhem celé¢ doby jeho
existence. V soucasné dobé trend sméfuje predev$im k tvorbé kvalitniho a zajimavého
obsahu, ale neméné dulezitou soucasti jsou i dalsi On-page a Off-page faktory. Jiz podle
nazvu je ziejmé, Ze se jednd o déleni faktoru v zavislosti na tom, zda pracujeme piimo

s konkrétni webovou strankou, nebo s jejich internetovym okolim.

1.1 Vyznam a dulezitost SEO

Od pocatku nového tisicileti se postupné ménilo chovani uzivatelii internetu pii hledani.
Dftive se primarné¢ vyuzivaly katalogové stranky, kde byly zaznamy dobte zafazeny, na vse
dohlizeli editofi, ktefi se snazili udrzet vysoky standard zapist a tim poskytnout relevantni
odkazy v dané kategorii. V soucasné dob¢ je ziejma dominance vyuzivani fulltextovych
vyhledavac, které v zavislosti na typu webu dovedou na stranky ptivést 50-75 % z celkového

poctu navstévniki.
1.11  Zlaty trojuhelnik Google vyhledavani

Marketingové spolecnosti Enquiro a Did-it spolecné s firmou Eyetools, ktera se zameétuje
na sledovani pohybu oci, provedly vyzkum, ktery ukazal, ze drtiva vétSina lidi pii sledovani
obrazovky mifi pohledem do levé horni ¢asti s vysledky vyhledavani (viz Obrazek 1), kde je

oblast maximalniho z&jmu, ktera tvofi ,,zlaty trojuhelnik® [12].

Studie byla provedena v prvni fazi s 50 lidmi za pouziti 5 riznych scénarti, které

vyzadovaly pouziti vyhledavace. Ve vSech ptipadech byl jako vyhledavac pouzit Google. [12]
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Zcela logicky plati, Ze odkazy umisténé na zacatku stranky se seznamem vysledkt jsou
uuzivateli preferovanéjsi. Zde je patrny vyznam SEO a jeji pfimy vliv na navstévnost

stranek.

Obrazek 1: Heatmapa stranky s vysledky vyhledavani

Zdroj: [12]

Z vyse uvedeného obrazku je patrné, ze ¢im vyse odkaz na stranky je, tim je vétsi Sance, Ze
se uzivatel dostane na nase stranky. Nejlépe, z pohledu mozného prokliku na konkrétni
stranku, vychazi ve vypisu prvni tfi zaznamy. Naopak je zajimavé, jak opomijené jsou

placené reklamni odkazy v pravé casti webu.

1.2 On-page faktory

On-page faktory se tykaji vlastniho obsahu, sémantiky a struktury webu. Jednim ze
zékladnich stavebnich kament dobré optimalizace je striktni odd€leni obsahu od formy.
JavaScript a soubory kaskadovych styli (CSS) by mély byt v externich souborech, zdrojovy
kod by mél obsahovat co nejméné HTML tagi a K netextovym prvkiim by mél byt pfifazen
alternativni obsah. Duraz se klade na vhodné pouzivani klicovych slov, dilezitych tagh

a metatagli a vhodny format URL adresy. [10]
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1.2.1  Obsah stranky

Vlastni obsah stranky ptedstavuje hlavni podstatu kazdého webu a v dneSni dobé se klade
velky daraz na jeho kvalitu [36]. Z hlediska optimalizace je tudiz velice dulezity. Hlavnim
zajmem uzivatele, ktery se pfiSel na web podivat, je pravé obsah, a je tedy velmi dilezity i pro
vyhledavace. Stézejnim cilem kazdého dobrého obsahu je, aby produkoval poptavky. Zaroven
je nutné zajistit, aby se k obsahu lidé dostali a bylo mozné ho indexovat. Nejvetsim
problémem pro Sifeni obsahu a ziskdni poptavek mize byt jeho dostupnost pouze
registrovanym uzivatelim nebo nemoznost na konkrétni obsah odkazovat vzhledem
k dynamickému nacitani napf. pfes AJAX [29]. Dale je velice podstatné, aby obsah byl
unikatni, pravidelné¢ aktualizovany a nebyl zkopirovany z jiného webu. Pokud obsah
uzivatele zaujme, je velka pravdépodobnost, Zze bude pokracovat v prohlizeni dalSich ¢lanka

a bude se na web vracet.

1.2.2  Titulek stranky

Podle serveru SEOmoz.org, jehoz obsah je tvofen pfednimi svétovymi odborniky, je
titulek stranky druhym nejdualezitéjsim faktorem na strance hned po obsahu [29]. Tag title se
umistuje do hlavicky HTML kédu a pro kazdou stranku by mél byt unikatni, jasny
a vystihnout, jaky obsah se na strance nachazi. Z hlediska pouZitelnosti je dobré pfipomenout,
ze se titulek pfi prohlizeni webu zobrazuje v zaloZkach prohlizece a vhodné zvoleny titulek
velmi usnadiiuje prechazeni mezi nimi. Do titulku stranky je vhodné umistovat nazev
spolecnosti a klicova slova, na ktera bude dana stranka optimalizovana. Zda nejprve umistit
nazev spolecnosti a poté popis stranky, nebo potadi otocit zalezi predev§im na marketingové
az popis konkrétni stranky. Délka titulku neni nijak omezena, ale ¢im delSi bude, tim mensi

vahu mize mit kazdé z uvedenych slov [36].

1.2.3 URL adresa

URL adresa je dalSim dulezitym faktorem pro dosazeni lepSich pozic. Pro zachovani
zivotniho cyklu informace by se adresa neméla ménit, aby 1 v del§im ¢asovém horizontu byly
informace dohledatelné na stejném misté. Pii volbé adresy je vhodné vybrat tak, aby byla
srozumitelnd, co nejkrat$i a dobfe zapamatovatelna, aby bylo pro lidi snadnéjsi jeji ptipadné
Siteni. Pf1 pouzivani viceslovnych adres je vhodné pouzivat jako oddé€lovace slov pomlcky,
misto diive pouzivanych podtrzitek [31]. Pokud bude adresa obsahovat klicova slova, muze to

také pozitivné ovlivnit jeji pozici ve vysledcich vyhledavani. V dne$ni dobé napt. Google jiz
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zvlada velice dobie zpracovavat i dynamické adresy, tvofené mnoha parametry za pouziti
znakll @ ? =, ale je zfejmé, Ze statické adresy kopirujici hierarchii daného webu jsou pro
uzivatele 1 vyhledavace podstatné ptijatelnéjsi. Struktura URL adresy je dulezita, protoze

pomaha vyhledava¢tim pochopit relativni dulezitost a dodava relevanci dané strance [41].

Piiklad dobré URL struktury:

o http://www.dmoz.org/Games/Video Games/History/~~V

V této adrese je jasné vidét hierarchie informaci na strance (historie video her v souvislosti
s hrami obecné). Tato informace se pouziva k urCeni relevance dané webové stranky ve
vyhledavacich. Vzhledem k hierarchii lze odvodit, Ze stranka pravdépodobné nesouvisi
S obecnou historii, ale spiSe se jedna o historii videoher. Diky tomu je tato adresa idedlnim

kandidatem pro vyhledavani vysledku tykajicich se historie videoher. [29]

Priklad nevhodné URL struktury:

o http://www.imdb.com/title/tt0468569/~~V

Na rozdil od prvniho ptikladu neodraZi informacni hierarchii webu. Vyhledavac vi, ze se
stranka tyka tituli/nazvu (title) a je na IMDB doméné, ale nelze ur€it, co konkrétn¢ stranka
obsahuje za informace, protoze vyraz ,,tt0468569“ nema Zadnou informacni hodnotu. Ve

vysledku ma tato adresa velice malou hodnotu pro vyhledavace. [29]

1.2.4  Diilezité metatagy

Jedna se o tagy, které jsou umistény v hlavicce stranky (uvnitt znacky <head>) a slouzi
K popisu stranky. Existuje velké mnozstvi metatagii [38], ale velka ¢ast z nich se nepouziva.
Dtive byly pro vyhledavace jednim z podstatnych zdroji informaci o strdnce metatagy

description a keywords, ale v dnesni dob¢ jsou jimi jiz potlatovany.

Metatag keywords, do kterého se wvpisuji kliCova slova pro danou stranku, podle
experimentu Michala Kubicka [24] vyhledavate Seznam a Google jiz nevyuZzivaji
a neindexuji obsah tohoto metatagu. Naopak vyhledavace Yahoo, Jyxo a Morfeo je indexuji

a umi podle nich stranku vyhledat.

Obsah metatagu description by mél stru¢né, v nékolika vétach a nejlépe do 160 znakd,

popsat obsah dané stranky. S timto tagem pracuje napi. Google tak, ze ho muize pozit jako
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popisek stranky na strance s vysledky vyhledavani. Cast&ji ale vyuZije vlastni obsah webu

a do popisu vlozi ¢ast textu stranky, kde se vyskytuje hledané spojeni.

Jak bylo jiz vySe zminéno, existuje velké mnozstvi metatagti. Ke kazdému vypisovat jeho
pro a proti by bylo na dal$i samostatnou kapitolu, proto jen ve stru¢nosti nastinime, které je
vhodné pouzivat a které nikoliv. Obecné se doporucuje v hlavicce vypisovat zakladni

minimum ,,dobrych® tagi. Mezi né v podstaté patii pouze ,,description* a ,,Content-Type*.

Dale je velké mnozstvi metatagli, které mizeme povazovat za lhostejné, a nic se nestane,
pokud se ve zdrojovém kdédu neobjevi. At uz se jedna o urceni jazyka (pokud bychom se
pohybovali v mezinarodnim méfitku, tak samoziejmé vyznam ma), rtiznd nastaveni pro

roboty, kli¢ova slova ¢i geografické informace [40].

Posledni skupinou jsou metatagy, které je doporuCovano vynechat. Zjednodusené se da
fict, Ze se jedna o plytvani mista [40]. Patii sem pievazné tagy urCujici autora, kontrolu cache,

copyright ¢i generator kodu.

1.2.5  Nadpisy, zvyraznéni textu, atribut ALT

Velice dulezité z hlediska spravné sémantiky webu je spravné pouzivani nadpist v obsahu.
V kodu se rozliSuje celkem Sest moZznych Grovni nadpisti ozna¢ovanych H1 (nejvyznamnéjsi)
az H6. Do téchto tagh je vhodné vkladat klicova slova a fraze, na které se snaZzime
optimalizovat. Nemélo by to byt ov§em na ukor zachovani srozumitelnosti. Nadpis HI by se

mél na strance vyskytovat pouze jednou - jedna se o hlavni nadpis stranky.

Je doporucovano vyuzivat v obsahu zvyraznény text. Nejcastéji se setkdme s tucnym
pismem nebo kurzivou. Z hlediska SEO se jedna o zanedbatelny vliv, ale z hlediska

pouzitelnosti upoutame oci Ctenare tam, kde potfebujeme, a text zatraktivnime.

U netextovych prvkl, jako jsou obrazky, by se mél pouzivat atribut ALT, ktery
predstavuje alternativni text zobrazovany napf. v situaci, kdy je v prohlize¢i zakazano nacitat
obrazky nebo stranku zpracovava ctecka pro nevidomé. V neposledni tfadé tento text

vyhledéavace také indexuyji.

1.3 Off-page faktory

Stejné jako do skupiny on-page faktort i do skupiny off-page faktori patii velké mnozstvi
prvkl, které vyznamné ovliviiuji pozici dané stranky. Jednd se o faktory, které téméf
nemuzeme piimo ovliviiovat, nebot’ se nevyskytuji na strance, kterou optimalizujeme. Mezi

velice dulezité off-page faktory patii ,;rank®, coz predstavuje urCitou kvalitu, dulezitost
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arelevantnost dané stranky. Celosvétové nejzndméjsi je PageRank spolecnosti Google,
v Ceské republice ma sviij vyznam S-rank od spole¢nosti Seznam. Dale se hodnoti podet
externich odkazii mificich na danou stranku a jejich kvalita [10]. Vliv na kone¢ny vysledek
ma také stafi domény resp. obdobi, kdy vyhledavace poprvé zaindexovaly stranky z této

domény [44].

1.31 Anchor text

Jedna se o text odkazu resp. o viditelnou ¢ast hypertextového odkazu, ktery odkazuje na
vetejnost mu dava velkou vahu. Jeho dileZitost se srovnava s dileZitosti vlastniho titulku
stranky (metatag title). Vyhledavaciim totiz radi, co si ostatni lidé mysli o strance, na kterou
odkazuji [20]. Text odkazu by mél, jesté pied kliknutim na néj, dokazat sdélit, kam povede,
ptipadné co se po kliknuti stane. Z tohoto diivodu neurcité texty ve smyslu ,,kliknéte zde* jsou
Z hlediska SEO nevyhodné a pfi optimalizaci se jiZz nepouZzivaji. Pro vyhledavace jsou vyrazné
lepsi anchor texty napt. ve znéni ,,Vice informaci o vyrobku XYZ*. Pro vhodné zvoleni dalsi
optimalizace mohou vlastnici stranek vyuzit bezplatné sluzby Google Webmaster Tools, ktera

umozni najit nejcastéji pouzivana slova v odkazech vedoucich na jejich stranku.

1.3.2  Externi a interni odkazy

V oblasti tvorby webovych stranek jsou spousty moznosti, jak zlepSit optimalizaci pomoci
vhodného pouzivani externich a internich odkazi. Cim vice odkazil bude na stranky vést, tim
vétsi Sance bude na ziskdni dalSich navStévnikd. V neposledni fad€ vyhleddvaci roboti
analyzuji odkazy a vyhodnocuji, odkud a jak Casto uZivatelé na stranky ptichdzeji. Pti
pouzivani externich odkazl je nezbytné drzet se pravidel spravného pouzivani anchor textu

v odkazu (viz kapitola 1.3.1).

Existuje velké mnozstvi riznych katalogti, do kterych miiZeme stranky zaregistrovat a tim
ziskat zpétny odkaz. Ale ne vSechny katalogy jsou kvalitni a vhodné pro umisténi zdznamu.
Doporucuje se vyuzivat specializované, oborové katalogy s odpovidajicimi kategoriemi. Tyto
zapisy dokéazou privést dobie zacilené navstévniky a nepiimo tak plsobi na konverzi. Uzitek
muze prinést i registrace pouze do deseti vhodnych a kvalitnich katalogi [19]. Jednim
z nejznaméjsich zahrani¢nich katalogii je DMOZ. Schvalovaci proces zapisu do tohoto
katalogu je ovSem na del$i dobu, a ne vzdy a ne kazdy zapis projde. Na druhou stranu je nutné

pocitat s upravami vyhledavaciho algoritmu spole¢nosti Google v ramci potlacovani
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obsahovych farem. Tyto Gpravy mohou mit vliv na pozice stranek, na které¢ vede hodné

odkazi z katalogi: stranky tak mohou byt ve vysledcich posunuty na horsi pozice [3].

Dalsi moznosti, jak ziskat zpétné odkazy, je jejich vyména. Je vhodné ménit odkazy
s weby podobného zaméieni, samoziejmé ne s piimou konkurenci. Snahou by meélo byt
ziskani co nejvétSiho poctu kvalitnich zpétnych odkazi. Jednoduchou pomitckou pro
stanoveni kvality zp&tného odkazu je hodnota PageRanku stranky, na které je umistén. Cim je

hodnota vyssi, tim 1épe pro web, na ktery odkazuje.

V dnes$ni dob¢ velké riistu poctu uzivateli socidlnich siti je velmi u¢inné sdileni odkaza
napfic témito sitémi. Pro nekomeréni weby je mozné také vyuzit diskuzi a internetovych for.
Pokud chceme dostat odkazy na prvni mista vyhledavani a potfebujeme toho docilit napt. ve

velmi kratkém ¢asovém tseku, mizeme pouzit placené reklamni odkazy.

Vyuziti internich odkazli v rdmci domény mize poskytnout podporu konkrétni strance,

zejména pokud je text odkazu optimalizovan a je uveden v obsahu [10].

1.3.3  PageRank a dalsi dileZité ranky

PageRank je hodnotici algoritmus spole¢nosti Google, ktery vznikl jako vyzkumny projekt
studentti Page a Brina pfi jejich postgradualnim studiu [35]. Zjednodusené se da fict, Ze
kazda stranka je ohodnocena ¢islem od nuly do nekonec¢na a toto ¢islo vyjadiuje vérohodnost
dané stranky. PageRank se primarné vypocitava z navstévnosti, mnozstvi zpétnych odkazl
vedoucich na stranku a kvalitu téchto odkazujicich stranek. Obsah sledovan¢ho webu je v tuto
chvili irelevantni. Skute¢ny PageRank a jeho vypocet neni mozné zjistit. Jediné dostupné
informace se nachazeji ve dvou védeckych pracich a patentech Googlu [35]. Z tohoto divodu
se pouziva odvozeny Google Toolbar PageRank, ktery nabyva hodnot od 0 do 10 a lze ho

zjistit napf. po nainstalovani dopliiku Google toolbar [16].

Vétsina vyhledavacii, véetné tuzemského Seznamu, ma velmi podobné ukazatele, které
pracuji na stejném principu - na odkazu vedoucim na sledovanou stranku. Jiz zminény
Seznam vyuziva S-rank, ktery nabyva hodnot 0 az 100. Dale se v ¢eskych podminkach
(ne)pouziva rank spolecnosti Jyxo. Ze zahrani¢nich je druhym nejznaméjsim Webrank

spole¢nosti Yahoo!

1.3.4  Dalsi dulezité off-page faktory

Pro nazornost zde uvedeme, jaké dalsi off-page faktory mohou ovliviiovat stranky, které

chceme optimalizovat. Prakticky se jednd o vesSkerou aktivitu mimo sledovany web, mezi
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kterou mizeme zafadit napt. psani blogu s pfimymi odkazy, vyuzivani socidlnich zalozek,
jako jsou Digg, Delicious, StumbleUpon, Propeller atd., ptipadné sdileni fotek pies Flickr

nebo Picasa. Velice zajimavy ¢lanek o vyuzivani off-page faktoru je K nalezeni na serveru
SEOmoz [1].
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2 WEBOVA ANALYTIKA

V tvodu knihy Google Analytics - podrobny priavodce webovymi statistikami [6] Brian
Clifton cituje v souvislosti s vyznamem méfeni Lorda Kelvina: ,,Pokud to nedokdzete zmeérit,
nemiizete to zdokonalit.” Tento citat je skutecnym smyslem kazdé analytiky a piesné

vystihuje, kvili ¢emu se data sbiraji a analyzuji.

Webova analytika piedstavuje objektivni sledovani, sbér, méieni a analyzovani dat
k optimalizaci stranek. Je nezbytnym stavebnim kamenem pro kazdy internetovy projekt. Bez
ni neni mozné projekty zdokonalovat a posouvat pfed konkurenci. Diky ni muizeme
monitorovat chovani nav$tévnikli na strankach, analyzovat reklamu ve vyhleddvacich
avyhodnocovat, zdali je spravné zacilena. Prozradi nam, jaka je vykonnost, efektivita
a ucinnost kampani. V neposledni fadé nam poskytne zpétnou vazbu o spokojenosti klientd,

navstévnosti ¢i moznych negativnich faktorech, které by mohly ovliviiovat konverzi.

Na internetu narazime na velké mnozstvi komercnich stranek, eshopi a firemnich
prezentaci, predstavujici pro majitele urcitou investici, od které se ocekédva jeji navratnost. Ta
muze byt chapana v mnoha smérech. Muze se jednat o zvySeni po¢tu objednavek, které
pfinesou vice penéz, nebo naopak o vhodnou optimalizaci internetové reklamy, kterd penize
uSetii. Abychom tohoto dosdhli, musime pro to né€co vykonat, a pravé webova analytika

podpoii nase rozhodovani, co piesné udélat.

Pojem webova analytika je velice Siroky. Existuje nckolik metodik pro sbirani
a analyzovani dat. Stejné tak existuje mnozstvi nastroju, které pokryvaji jednotlivé metodiky
a spektrum dat, které by nas mohlo zajimat. Dilezité nejsou pouze statistiky navstévnosti, ale
také A/B testovani, testy pouZitelnosti, kvalitativni analyzy ¢i teplotni mapy webu. Proto je na
zacatku nutné vyspecifikovat, co se bude optimalizovat. Zda se bude jednat o pouzitelnost
webu a chovani navstévniki, o presvédcivost webu a obchodni uspésnost, reklamni kampané

nebo produkty.

Dtlezité je uvédomit si, Ze webova analytika je pouze nastrojem, nikoliv cilem. Nedokaze
fict, pro¢ se navstévnici na strankdch chovaji tak, jak se chovaji, nebo které upravy je nutné
provést pro lepsi vysledky [6]. Dalsi dilezitym bodem, ktery je nutné si hned na zacatku
uvédomit, je fakt, Ze nikdy nelze ziskat stoprocentné piesnd data a pro analytiku nejsou
dilezita absolutni ¢isla. Daleko piinosnéj$i jsou pomérové ukazatele, trendy v Case

a statistickd vyznamnost dat.
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2.1 Historie webové analytiky

Historie webové analytiky se datuje do poloviny devadesatych let, kdy byl vytvoien prvni
program pro analyzu serverovych logi. Kolem roku 1996 se také zacala objevovat prvni
pocitadla navstév. Prvni komeréni néstroje se objevily nékolik let poté. Jednalo se napf.
0 WebTrends ¢i WebSideStory. Vzhledem k exponencialnimu ristu webu zacalo byt velice
naro¢né a nakladné sledovani statistik serverovych logii. Také rostouci pocet dynamicky
pridélovanych IP adres znamenal velice obtiznou identifikaci unikatniho navstévnika na
zaklad¢ dat z logd. Tyto divody vedle k nové technologii sbéru dat o webovych strankach

pomoci JavaScriptu, ktery je ve velkém rozsahu pouzivan dodnes [18].

2.2 Uspéch webové analytiky

V této chvili mame hrubou piedstavu o tom, co piedstavuje webova analytika, jak vznikala
a k ¢emu se hodi. Sviij vyznam a opodstatnéni musi ale jednoznac¢né podlozit Gspéchem.
Cetné studie poukazuji na to, Ze téméf viechny spole¢nosti, které se nachazi mezi 500 nejvyse
hodnocenymi [39], vynakladaji velké prostfedky na webovou analytiku, ale stejné bojuji
S vyznamnymi obchodnimi rozhodnutimi. VétSina lidi si stézuje na velké mnozstvi dat
a reportt, ve kterych nedokézou najit vhodné postiehy a vysledky. Avinash Kaushik jiz v roce

2006 ve svém ¢lanku [32] zminil jim vytvofené pravidlo 10/90.

221 Pravidlo 10/90

Pravidlo funguje pomérné jednoduSe. Cilem je dosdhnuti nejvys$si mozné hodnoty od
zavedeni analytického nastroje. Ndklady na samotny néstroj a jeho implementaci by mély
predstavovat 10 % z celkového rozpocétu na webovou analytiku, pficemz zbyvajicich 90 % by
mélo byt investovano do lidi - analytikd, ktefi naméfena data zpracuji, vyhodnoti a prednesou

doporuceni na upravy.

Toto pravidlo je sméfovano predevSim na velké projekty, majici stovky unikatnich
webovych stranek a desetitisice navstévnikl. VétSina analytickych néstrojii bude chrlit velké

mnozstvi dat a reportd. Cilem je z tohoto mnozstvi dokazat odfiltrovat uzite¢na data.

2.3 Metodiky méreni

Po zjisténi, Ze webova analytika je velmi pfinosnd, a pokud chceme byt pied konkurenci,
je nezbytné ji vyuzivat, vyvstava otazka: ,Jakou metodiku resp. néstroj pro sbirdni dat

vybrat?* Je dulezité uvédomit si, kdo bude s daty pracovat, jak slozité bude nasazeni
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konkrétni metodiky méfeni (viz Obrazek 2) a ktery typ sbéru dat je vhodny pro dané feseni.

Kazda metodika mé své pro a proti a je podstatné uvédomit si, co posbirana data reprezentuji.

Narocné
pro uzivatele

—

Narocna
implementace

Obrazek 2: Porovnani naro¢nosti implementace a ovladani nastroje webové analytiky
Zdroj: [2]

V soucasné dob¢ prim hraji dvé zékladni technologie. Na stran¢ jedné strané znackovani
stranek pomoci JavaScriptu a na stran¢ druhé vyuzivani serverovych logt [6]. Kromé téchto
metodik existuje napf. méfeni zalozené na sledovani packett nebo tzv. méfeni teckou. Vyuziti
prednosti a vyhod znackovani stranek a analyzy serverovych logi ptedstavuje hybridni

metodu [8].

2.3.1 Znackovani stranek

Princip fungovani metody znaCkovani stranek je zaloZen na vlozeni JavaScriptového
sledovaciho kodu do jednotlivych stranek v ramci celého webu. Jedna se o sbirani dat na
stran¢ klienta, kdy je poskytovano ve vétsin¢ pripadil tieti stranou a neni zavislé na serveru,
kde projekt bézi. Vlozeny kod pii kazdém nacteni stranky zachytdva data a odesila
pozadované informace o zobrazeni dané stranky serveru, ktery je zpracovava. Vzhledem ke
snadné implementaci, ktera zahrnuje ptidani nékolik fadkd kodu do stranky, je tato metoda
velmi rozsifena mezi malymi a stfedné¢ velkymi projekty. Mezi néstroje vyuZivajici tuto

metodiku se fadi napt. Google Analytics, NetMonitor, aj.
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Princip fungovani sbéru dat [18]:

1. Klient zadd URL adresu webové stranky.

2. Klient posle zadost o webovou stranku na Web server.

3. Web server posle webovou stranku identifikovanou pomoci URL adresy. Je v ni Cast

vyse zminéného JavaScriptového kddu za ucelem webové analytiky.

4. Webovy prohlize¢ klienta stranku vykonava. Vykona také JavaScript, ktery zachycuje

detaily o klientové chovani a odesila je automaticky na server pro webovou analytiku.

5. V n¢kterych ptipadech server pro webovou analytiku posild zpét webovému prohlizeci

néjaky dodatecny kod.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody znackovani stranek

Vyhody znackovani stranek

Nevyhody znackovani stranek

Projde skrz proxy-servery a servery
vyrovnavaci paméti, ¢imz nabizi presné;jsi
sledovaci relaci.

Sleduje udalosti a interaktivni prvky na

strané klienta (napft. JavaScript, Web 2.0
nebo Flash).

Zachytdva data elektronického obchodu na
strané klienta (pfistup k datim na strané
serveru mlize byt problematicky)

Sbira a zpracovava data navstévnik( témér
realném case.

UmozZnuje, aby za vas dodavatel provadél
aktualizace programu.

UmozZnuje, aby za vas dodavatel provadél
ukladani a archivaci dat.

Chyba v nastaveni vede ke ztraté dat. Pokud ve
svych znackach udélate chybu, pak se data
ztrati, a vy uz nemUzete jit zpét a provést
opétovnou analyzu.

Brana firewall mdze poskodit nebo zakazat
znacky.

Nelze sledovat Sitku pasma ani dokonéena
stahovani, protoze znacky se nastavuji v
okamziku zadosti o stranku ¢i soubor, a ne pfi
dokonceni jejich stazeni.

Nelze sledovat roboty vyhledavacu, protoze
roboti strankové znacky ignoruiji.

Zdroj: [6]

S velice zajimavym zjiSténim o poctu sad sledovacich znacek, které si spolecnosti davaji

na své stranky, ptisel Eric Peterson [32]. Podle studie vice nez polovina ze 100 nejlépe

hodnocenych spole¢nosti [39] vyuziva tii a vice sad znacek pro webovou analytiku a dokonce

90 % z nich ma na strankadch minimalné¢ dvé sady (viz Obrazek 3). Protoze se jedna o velké

a sofistikované portaly velkych spole¢nosti, da se pouziti vice analytickych néstroji ocekévat.
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Number of Tag
Based Web Analytics

Solutions Deployed
by Percentage in

Top 100 internet

\,

Data borm OtservePont SiteAuda ™

Retailers

Obrazek 3: Procentualni vyjadreni zastoupeni sad zna¢ek na webovych strankach
Zdroj: [32]

2.3.2  Serverové logy

Vyuzivani analyzy logi web servert patii k pocatklim webové analytiky a v minulosti byla
diky jeji jednoduchosti jednou z nejcastéji vyuzivanych metodik. Jedna se o techniku sbéru
dat na stran¢ serveru, ktery zachytava veskeré pozadavky (requesty) véetné stranek, obrazki
a dokumentt typu PDF [6]. Zasadni nevyhodou masového vyuziti v dne$ni dobé je slozita
implementace v porovnani se znackovaci metodou. Logy jsou v prvni fadé koncipovany ke
sledovani a sbéru technickych informaci, proto postradaji Sir§i moznosti efektivniho sledovani
marketingovych a obchodnich informaci [6]. Tuto metodu vyuzivaji napf. nastroje Webalizer,
AWstats, ClickTracks ¢i WebTrends. V dnesni dobé je celkem béZzné, ze néktery z vyse

uvedenych nastroju je poskytovan spolu s webhostingem.

Princip fungovani sbéru dat pomoci serverovych logi [18]:
1. Klient zadd URL adresu webové stranky.
2. Klient posle zddost o webovou stranku Web serveru.

3. Web server akceptuje zadost, vytvoii vstup do weblogu pro tuto zadost

(typicky nazev stranky, IP adresa a prohlize¢ uzivatele, datum, cas).

4. Web server posle webovou stranku identifikovanou pomoci URL adresy.
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Tabulka 2: Vyhody a nevyhody analyzy serverovych logi

Vyhody analyzy serverovych logt

Nevyhody analyzy serverovych logli

Starsi data Ize snadno znovu zpracovat.

Neni nutné se starat o problémy souvisejici
s branou firewall.

Umi sledovat Sitku pdsma a dokoncéenad
stahovdni. Umi totizZ rozliSovat mezi
dokonéenym a ¢asteCnym stazenim.

Standardné sleduje roboty vyhledavacu.

Standardné sleduje mobilni navstévniky.

Nepresnosti zplisobené proxy-servery a
servery vyrovnavaci paméti. Je-li stranka
uloZzena ve vyrovnavaci paméti, pak vas
webovy server nic nezaznamena.

Zadné sledovani udalosti (napt. tedy zadny
JavaScript, Flash nebo Web 2.0).

Vyzaduje, aby aktualizace programu byly
provadény vasim tymem.

Roboti zvysuji poCty navstév.

2.3.3  Sledovani paketi

Zdroj: [6]

Prestoze analyza serverovych loglh a znackovani stranek patii jednoznacné mezi nejvice

pouzivané metodiky métfeni webi, nejsou to jediné dostupné metodiky. Sledovani paketl

predstavuje zplsob shromazd’'ovani dat zrouteri, kde webovy server eviduje vSechna

prenesena data.

Princip fungovani sbéru dat pomoci serverovych logi [18]:

1. Klient zadd URL adresu webové stranky.

2. Klient posle Zadost o webovou stranku Web serveru. Tato Zadost projde pies

specificky software (ptfipadné hardware) detektor sbirajici zékladni atributy zadosti.

3. Detektor posle zadost Web serveru.

4. Web server posle webovou stranku identifikovanou URL adresou.

5. Tuto stranku pfijme nejdiive paketovy detektor, ktery zaznamenava informace

o0 strance. Nekteré detektory jesté pridavaji ¢ast JavaScriptového kodu, ktery zajisti, ze

do detektoru piijdou zpét data o klientovi.

6. Detektor posle stranku identifikovanou URL adresou klientovi.
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Tabulka 3: Vyhody a nevyhody sledovani paketi

Vyhody sledovani paket( Nevyhody sledovani pakett
e Data jsou dostupna s pomérné velkou e Vysoka cena programového i technického
rychlosti. feSeni véetné prace technik(.

e Neni nutno zasahovat do webu pfi aplikaci | ® Narocny proces implementace reseni.

méreni. X o . .
e (astec€na zavislost na JavaScriptu a s tim
e Kompletnost dat - pakety nesou veskerd spojené problémy.
data.

e Ochrana osobnich dat pfi pfenosu
nezakddovanych uzivatelskych informaci.

Zdroj: [8]

234 Meéreni teékou

(24

Meérici tecka predstavuje obrazek, ktery se vlozi do kodu stranky. Nejcastéji se jedna
0 pruhledny obrazek velikosti 1x1 pixel. Tento obrazek je umistén na jiném serveru, ktery
zaznamenava pozadavky mifené pravé na néj. Pti této metodé se také vyuzivd souborl
cookies, které nesou dal$i informace o aktualni akci [6]. Nejcastéji se s méfenim teCkou
setkame tam, kde je nemozné nebo neefektivni vhodné vyuzit JavaScript - nejcastéji jde 0 e-

mailové kampang. Ze znamych nastrojti méteni teCkou vyuziva napt. TOPlist.

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody méfeni te¢kou

Vyhody méreni teckou Nevyhody méreni teckou

e MEéfiivlastnosti prohlizece a pocitace. e Omezené moznosti méreni.

e Podporuje méreni vice domén a e Data neni moZné ziskavat zpétné.
subdomén.

e Riziko nestazeni tecky.

e Levné reseni. vy Dy,
e Poutziti cookies tretich stran.

e Data se zpracovavaji automaticky a rychle. .. . -
P J yary e Zavislost na obrazcich - data se nesbiraji,

pokud ma uzivatel zakazané zobrazeni
obrazk(.

Zdroj: [8]

2.4 Nastroje pro webovou analytiku

V ptedchozi ¢asti jsme se vénovali riznym metodikdm webové analytiky a pfifadili jsme
k nim jednotlivé nastroje. V této Casti se zaméfime na celosvétové vyuzivani jednotlivych

nastrojl, jejich zastoupeni na trhu a rozdéleni do zékladnich skupin.
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Jak je jiz vivodu zminéno, oblast webové analytiky je dynamickym oborem, ktery se
neustdlé méni a vyviji. Tento vyvoj je pomérné rychly a spolecnosti produkujici analytické
nastroje na to musi reagovat. Z toho diivodu se ¢asto objevuji nové verze produkti, které se
snazi reflektovat potieby a pozadavky potencidlnich uzivatel resp. zakaznikli. Tento rychly
vyvoj je dan piedevSim specificnosti oboru. Tvorba webu se neustale vyviji a posouva
doptedu. Vyuzivaji se nové technologie, roste pocet uzivateli socidlnich siti a celkové se

dynamicky vyviji trh.

2.4.1  Rozdéleni analytickych nastroji

Nastroje webové analytiky nejsou unifikované ve své funkcionalité a technickém feSeni.
Kazdy nastroj je nécim specificky a hodi se k urcitému typu analyzy. Velice Casto se proto
pouziva k analyze jednoho projektu vice nastroji. Nékteré sleduji zakladni metriky, jiné jsou

naopak tzce specializované a maji za cil generovat data se specifickym zaméfenim [8].
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Obrazek 4: Loga vybranych analytickych nastroji

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tad Chef ve svém c¢lanku [15] popisuje rozdéleni vice nez 50 analytickych nastrojii pro
obchodni vyuziti do né€kolika zadkladnich skupin. V rozdéleni pocitad s faktem, ze Google
Analytics je vsouCasné dobé standardnim a nejpouzivanéjSim feSenim a v ¢lanku ho
nezminuje. Pti zafazeni by nastroj Google Analytics pattil do prvni skupiny voln¢ dostupnych
analytickych nastrojl.

=  Cenové nebo volné dostupné analytické nastroje: Woopra, ChartBeat, Clicky, Web-

Stat, Stat24, Etracker, Blvd Status.
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* Analytické nastroje vyhledavani: HitTail, WordStream, Eightfold Logic, Raven,
Compete, SERPanalytics.

* Teplotni mapy a nastroje analyzujici pouzitelnost: Crazy Egg, Clicktale,
clickdensity, Clickheat, Mouse Eye Tracking.

* Pokrocila FeSeni pro webovou analytiku: Omniture, Web Trends, Yahoo! Web
Analytics, Truviso, Snoobi, CoreMetrics, Unica, Hitslink, VisiStat.

= Nastroje pro analyzu Twitter a Facebook: HootSuite, bit.ly, Cligs, Twittercounter,
TweetStats, Tweetreach, Facebook Insights.

* Analytické nastroje pro socialni média: Trackur, PostRank Analytics, Alterian
SM2.

* Pokrocila FeSeni pro sledovani socialnich médii: Radian6, Onalytica, BuzzLogic,

FirstRain, Ethority, BrandWatch, converseon, CustomScoop, Attensity.

Jiné déleni analytickych néstrojii ve svém &lanku [8] zmitiuje Martin Cech, ktery nastroje
rozdé€lil do tfech hlavnich skupin. Jednou ze skupin jsou tzv. open-source nastroje, které maji
otevieny zdrojovy kod a jsou chranény licenci GPL (General Public Licence). Dal$i skupinou,
do které¢ jsou ndstroje fazeny, je proprietarni software, kdy autor upravuje moci licence
moznosti jeho pouzivani. Zdrojové kody nejsou zpravidla k dispozici a obvykle software
spada do kategorie komer¢niho software, ktery jeho autor prodava. Posledni skupina

predstavuje nastroje, které funguji jako hostujici sluzba.

* Volné dostupné open-source nastroje: AWStats, CrawlTrack, Open Web Analytics,
Piwik, W3Perl, Webalizer.

* Proprietarni software: Mint, Sawmill, Urchin.

» Software jako hostujici sluzba: ClickTale, Google Analytics, Webtrekk Q3, Web
Trends, Woopra, Yahoo! Web Analytics.

Velice jednoduché a pfitom velice vystizné déleni analyticky nastroji zminil Robert
Némec [28], ktery vyuzil dvou zakladnich skupin. Na strané jedné jsou nastroje predstavujici
pokrocilé feSeni pro webovou analytiku, ¢asto vhodné ptedevsim pro rozsahlejsi projekty. Na

v

elektronickych obchodi ¢i cestovnich kancelafi.
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* Pokro¢ila FeSeni pro webovou analytiku: Adobe SiteCatalyst, powered by
Omniture, Coremetrics Analytics, Unica Netlnsight, WebTrends Analytics, Lyris HQ.
* Nastroje nizS§i urovné: OneStat Professional, Yahoo! Web Analytics, Google

Analytics.

Na ceském trhu existuji specifické nastroje, které nemaji zahrani¢ni pfesah a slouZzi
vyhradné pro vyhodnocovani ceskych webl. Mezi né patii TOPlist.czc, NAVRCHOLU.cz,

NetMonitor ¢i eMerite.cz.

2.4.2  Vyuzivani a podil na trhu nastroji webové analytiky

V listopadu 2011 bylo analyzovano 500 nejlépe hodnocenych webovych stranek resp.
elektronickych obchodt za ucelem zjisténi, kolik z nich vyuziva analytické nastroje a jaké.
Analyza byla provedena nastrojem Web Analytics Solution Profiler (WASP) [42], konkrétné
byl na analyzu vyuzit nastroj verze PRO. Podobné analyzy byly provedeny i v letech 2009

a 2010, coz poskytuje velké mnoZstvi dat, kterd je mozné porovnavat.

Pouzivani analytickych nastroji pro clickstream data posledni tfi roky neustile roste
a Vv dnesni dob¢ existuje jen velmi malé procento stranek, které je nevyuzivaji. Podle grafu
(viz Obrazek 5) je zfejmé, ze za posledni dva roky se pouzivani clickstream analytickych

nastroj zvedlo o 20 %.
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Obrazek 5: VyuZiti clickstream analyzy v letech 2009-2011
Zdroj: [43]
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Mezi dodavateli clickstream analytickych nastroji je dominantni Google Analytics, ktery
jako jediny v porovnani s Omniture od Adobe a Coremetrics od IBM dokazal v letech 2010
a 2011 mezirocné zvysit svilj podil na trhu. U IBM Coremetrics byla stagnace pravdépodobné
ovlivnéna akvizici spole¢nosti Unica [43]. Pfi pohledu do grafu (viz Obrazek 6) je vidét, Ze
doslo k vyraznému narGstu mezi ostatnimi dodavateli. Mezi né napi. patii Quantcast,

ComScore, Yahoo! nebo WebTrends.

e 2009
70% - Bia%

? R0, 2010
BO0% - =011
0% 4 a0
a0o1 43% 40%10%

’ 32%
30 24% 299

| 0.1 8% 8% 18%
20% 16% 13% 12%
10% -
D% .
Google Omniture Other Mone
Obrizek 6: Podil jednotlivych analytickych nastroji na trhu
Zdroj: [43]

Velice zajimavé je srovnani s grafem v kapitole 2.3.1, ktery ukazuje pocet pouzivanych
analytickych nastroji mezi 100 nejlépe hodnocenymi prodejnimi weby. Pti rozsifeni analyzy
na prvnich 500 webi se vysledky z ptivodnich 90 % vyuzivani tfi a vice nastrojii podstatné
snizily. Podle grafu (viz Obrazek 7) je zfejmé, ze jednim z nejvétsich trendd roku 2011 byla
implementace vice typt analytickych nastrojii. Az do roku 2011 bylo pouziti vice neZ jednoho
nastroje neobvyklé a vétSina prodejct délala rozhodnuti zalozend na jediném zdroji informaci.
Pocet pouZiti vice nastroji se béhem let 2010 a 2011 témét zdvojnasobil, z Eehoz plyne, Ze si

obchodnici zacali uvédomovat podstatu celkové analyzy stranek.
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Obrazek 7: Rust pouZivani vice neZ jednoho analytického nastroje
Zdroj: [43]

Google Analytics byl v roce 2010 u prodejnich stranek, které vyuzivaly vice nez jeden
nastroj webové analytiky, jednoznaéné nejpouzivanéjSim. S ndstupem dalSich analytickych
nastrojii se vroce 2011 mirné propadl. Velice zajimavym faktem je také narGst webi
pouzivajicich vice nez Ctyfi rlizné analytické nastroje, ktery indikuje experimentovani pfi

analyze a hledani vhodného feseni (viz Obrazek 8).

B0% 1 ggoy = Use of Web Anaktics 2010
000 = Use of Google Anlaytics 2010
! m Use of Web Analytics 2011

| Use of Google Anlaytics 2011
40% 2504, o ay
0% -
20%
10% -
2%
0% - -
1 Tool 2Tools 3 Tools 4+ Tools Mone
Obrazek 8: Vyuzivani webové analytiky dle poctu nastroja
Zdroj: [43]

Pro ptedstavu absolutnich ¢isel uvedeme managementem spolecnosti Google komentované
vysledky za prvni ¢tvrtletni 2012. Nikesh Arora ve své teci [13] zminil, ze sluzba Google

Analytics je v soucasné pouzivana vice nez 10 miliony obchodniki a analytikti. Nicméné
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portal builtwith.com naSel pfes 14,7 milionu stranek s kodem, ktery vyuzivaji Google
Analytics [5]. Tento rozdil je mozna dan tim, Ze Nikesh Arora hlasil pocet uctd, a ne skutecny

pocet webovych stranek, kde je néstroj nainstalovan.

Pro srovnani Omniture byl nalezen na vice nez 198 tis. stranek, WebTrends na 47 tis.
a Coremetrics byl nalezen na 9 tis. strankach. Tyto udaje jsou dle serveru builtwith.com [5],

ktery ma indexovano vice nez 133 milionti domén.

2.4.3  Kiritéria pro vybér nastroje webové analytiky

Vybér analytického néstroje, ktery bude sledovat, co se déje na naSich webovych
strankach, mize byt Casoveé narocnd, drahd a neuvéfitelne frustrujici zkuSenost. Existuje velké
mnozstvi vhodnych kandidath na vybér a kazdy z nich propaguje impozantni sadu funkci,
které slibuji vyrazn€ zlepSit uroveinl nasich stranek. Dulezité je uvédomit si, ze kromé nastroje,
ktery bude poskytovat data, budeme potiebovat né€koho, kdo dokdze posbirana data
analyzovat, vytvofit srozumitelné reporty a navrhnout, co zlep$it. Pfi vybéru nastroje je
v prvni fadé dualezitéj$i zacit premyslet o otazkach, které potfebujeme védét o samotné
spolecnosti a webu a které nam umozni 1épe se rozhodnout. Mezi tyto otazky patii mimo jiné

[21]:

= Jaké kli¢ova rozhodnuti, kterd jsou na dennim, tydennim nebo mé&si¢nim potradku
maji, dopad na vzhled, pocit a chovani na webu?

= Jaké informace usnadni zivot prodejctiim, tymim zékaznické podpory a IT oddélenim?

= Jak je navrzen obsah a na zakladé¢ ¢eho reviduje, kdyZ se hledaji moznosti jeho
zlepSeni?

= Jakeé jsou finan¢ni pobidky k vykonu v ramci oboru podnikdni? Co motivuje
zamestnance, ktefi budou pracovat nebo vyuzivat dany nastroj?

= Jak jsou technicky zdatni lidé, kteti maji web na starosti?

» Na jaké Grovni je ve spolecnosti fizena webova analytika (zdvofile se optat jestli ma

spolecnost v planu brat webovou analytiku vazné)?

Kazdy nastroj v podstaté poskytuje uzivatelim stejné zdkladni reporty. NejlepSim
nastrojem pro nase potieby je takovy, ktery umozni kombinovat rozdilné druhy informaci
atim nam d4 ,,mechanickou vyhodu* nad daty. Martin Cech [8] vyjmenoval ve svém &lanku

15 kritérii, podle kterych by se mél vybér vhodného analytického néstroje tidit.
1. Potteby firmy.

2. Metodika méfeni dat.
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3. Cena, naklady (implementace, provoz, zaSkoleni pracovnikii).

4. Zpusob sbéru dat a naslednd prace nastroje s daty - jakymi metodami data

konzistentn¢ sbird, zpracovava, predklada a vyhodnocuje.
5. Objemy dat, které je nastroj schopen zpracovat.

6. Funk¢ni schopnosti/moznosti - mira a propracovanost funkénich dispozic pro praci

s nastrojem (segmentace, filtrace apod.).
7. Bezpecnost a ochrana dat véetné zptsobu uchovani dat.

8. Grafické moznosti vystupd, statistik - mira a moZnosti preneseni dat do graficky

zpracovanych statistik (intuitivnost, ptehlednost, variabilnost).

9. Mira automatického predzpracovani/vyhodnoceni - do jaké miry je néstroj schopen

data automaticky predzpracovat/vyhodnotit.
10. Moznosti ptizpisobeni nastroje dle potieb analytika/firmy.
11. Néroky na uzivatele pii praci s nastrojem.

12. Integrace - propojeni s ostatnimi aplikacemi a nastroji, databazemi, firemnimi

systémy (napt. CRM).
13. Moznosti efektivniho exportu, importu dat.
14. Naro¢nost implementace a nastaveni.

15. Producentské podpora vcetné jazykové lokace.

Spravné zvoleny analyticky ndstroj jiz v pocatecni fazi vybéru nam vyrazné sniZi riziko
situace, kdy po Case zjistime, Ze nastroj nefunguje tak, jak bychom idealné potiebovali, a jsme
nuceni hledat jiné feSeni. V této chvili velice Casto narazime na problém, jak prevést stara data
do nového nastroje. Napiiklad u nastroje Google Analytics tuto moznost mame od zacatku
znemoznénou tim, Ze se surova data nezachovavaji a po zpracovani se zahazuji. Toto neni
problém pouze migrace dat, ale musime byt obezietni i pfi nastavovani filtri a jinych

pokrocilych zplsobti upravy dat v nastroji.
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2.5 Kili¢ové ukazatele vykonnosti

V piredchozich kapitolach jsme se seznamili s metodikami méfeni a analytickymi nastroji
internetovych stranek. Dal§im dulezitym krokem je stanoveni, jaké tdaje a metriky sledovat.
Diky nastrojim jich mizeme sledovat velké mnozstvi, ale nejdilezitéjsi je umét vybrat ta
spravna data a vhodné je zpracovat. Analytik musi porozumét ziskanym udajim z webovych
stranek, spravné je interpretovat a analyzovat. Na zaklad¢ vSech téchto udajti se musi umét

rozhodnout, jaké upravy jsou pro konkrétni web vhodné a je nezbytné je provést.

2.5.1  Co je to klicovy ukazatel vykonnosti

Nejen v oblasti tvorby webu se pouzivaji klicové ukazatele vykonnosti (anglicky - Key
Performance Indicators, zkracené KPI), které se pouzivaji ve strategickém fizeni k ozndmeni
0 stavu podniku a snazi se postihnout ukazatele vypovidajici o vykonnosti. Stejny vyznam
maji i pojmy klicové ukazatele uspéchu (anglicky Key Succs Indicators, zkracené KSI)

a vyvazena vysledkova listina (anglicky Balanced Score Card, zkrdacené BSC) [6].

Pti tvorbé a vymysleni ukazatelli vykonnosti vhodnych pro nase potteby je nezbytné brat

V potaz nasledujici doporuceni [6]:

* Ve vétSin€ ptipadi neni ukazatelem KPI holé ¢islo, ale néjaky pomér, procentudlni

podil nebo primér. Diky tomu Ize data prezentovat v urcitém kontextu.

» Ukazatel KPI musi byt métitelny v ¢ase. To zdirazituje zménu a jeji rychlost

a jedin€ tak miZeme na pfipadné zmény reagovat.

= Ukazatel KPI je tahounem akci kritickych z hlediska obchodu. Je dilezité, aby se

ukazatelem KPI stala opravdu zasadn¢ dulezita veli¢ina.

2.5.2  Jak vybrat vhodné ukazatele vykonnosti

Neni mozné vybrat jednu sadu ukazatelt a pouzit ji jako optimalniho ukazatele pro
analyzovani webovych stranek. Je potieba brat v uvahu o jaky typ webu se jedna. Jiné
ukazatele budou pouzity pro stranky, které maji firmu prezentovat, dalsi pro o informacni web
¢1 elektronicky obchod. Z druhého uhlu pohledu jsou vhodné jiné ukazatele pro malé, sttedni
a velké projekty. PfiCemz ve vétSiné piipadl plati, ze malé projekty vyuzivaji podmnoZinu
ukazateld projekti velkych. V neposledni fad€ rizni lidé potiebuji rizné KPI. Néco jiného
bude zajimat spravce webu, marketingového feditele a jiné ukazatele budou dillezit¢ pro

obchodniho feditele.
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Tabulka 5: Priklady ukazateli KPI pro razné pozice ve spole¢nosti

Ukazatele KPI pro spravce webu

Doba provozu webového serveru (up-time),
rychlost pfipojeni,

pocet navstév Ci zobrazeni stranek,

procentni podil navstévnikd vyuZivajicich Windows,

procentni podil zobrazenych chybovych stranek.

Ukazatele KPI pro tvirce obsahu

Doba stravena doba navstévnikem na strankach,

podil jednostrankovych ndvstév na celkovém poctu navstév,
pramérny pocet proklikd,

procentni podil novych a vracejicich se zakaznik,

procentni podil poutavosti,

procentni podil oblibenosti znacky.

Ukazatele KPI pro marketingové oddéleni

Procentni podil navstév podle typu média,
miry konverze pro jednotlivé cile,
pramérna navratnost investic (ROI),
procentni podil oblibenosti znacky,

index kvality kampané.
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3 GOOGLE ANALYTICS

Dle prizkumt zminénych v pfedchozi kapitole je nejpouzivanéjSim nastrojem webové
analytiky Google Analytics. Jeho oblibenost a rozsifenost je dana snadnou implementaci,
kterd ptedstavuje pouhé vlozeni meéficiho kédu do stranky, jednoduchym a intuitivnim
ovladanim, graficky velice pfijemné a piehledné zpracovanym uzivatelskym rozhranim ci
neustdlym vyvojem. Nastroj Google Analytics je v plném rozsahu pieloZzen témér do
40 raznych jazyki véetné ¢estiny. Z pohledu velké rozsitenosti je dalsim dulezitym faktem, ze
je nastroj poskytovan zcela zdarma. Piestoze se jednd o neplacenou sluzbu v kvalité,
funkénosti a moznostech snese srovnani i s pokroCilymi (placenymi) feSenimi. Vzhledem
K tomu, ze se jedna o hostovanou sluzbu, neni tieba nic instalovat na pocita¢ a k datim se
dostaneme z jakéhokoli mista, kde je pripojeni k internetu. Jedinou vyraznéj$i nevyhodou
Google Analytics je nemoznost importovat nakladova data o kampanich ¢i produktech [33]
a poskytnuti pouze agregovanych dat o navstévnicich, ktera znemoziluji analyzovat chovani

specifického uzivatele webovych stranek.

3.1 Vyvoj a historie Google Analytics

Historie Google Analytics se vztahuje k bieznu 2005, kdy Google Inc. koupil spole¢nost
Urchin Software Corporation, vyvijejici systém pro webovou analytiku. Technologie této
spolecnosti byly nasledné vyuzity pii tvorbé nastroje Google Analytics [14], ktery byl pro
Sirokou vefejnost spustén v listopadu 2005, a béhem pouhych dvou dni uzivatelé vytvofili

kolem ¢tvrt milionu novych uéta [22].

Opét v bieznu, tentokrat v roce 2011, byla sluzba spusténa do nové beta verze s kompletné
prepracovanym Ul a oznafenim v5, jako patd generace vyvoje sluzby Google Analytics.
Spusténi probéhlo pouze pro vybrané partnery a az v priabehu roku se nova verze zptistupnila
Siroké vetejnosti. Postupné probihalo pfesouvani jednotlivych sluzeb a metrik do nového
rozhrani a nyni v poloving roku 2012 je Google Analytics téméef kompletné presunuty. Mezi
hlavni zmény patii jasn€j$i odd€leni reportovacich moznosti od funkci pro zkoumani dat, lepsi
pouzitelnost nastroji pro analytickou praci s daty a obecné novéa platforma, na které je nastroj

postaven, umoziuje rychlejsi vyvoj a rozsifeni funkcionalit [17].

Nékteré z noveé zahrnutych funkci do Google Analytics ve svém ¢lanku [17] zminil Pavel

Jasek. Patfi mezi né pfedevsim:

»  Upravitelné¢ widgety na informac¢nim panelu (fidici panel, dashboard). Té&chto

paneltl Ize mit vice.
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= Udalosti (events) bude mozné nastavit jako cile.

= Novy zpusob vytvafeni vlastnich ptehledu - lze si také nastavit jednoduché tabulky

pro ptehledné pravidelné reporty.

= Lze zobrazit vice pokrocilych segmentli bez nutnosti zobrazovat si segment vSech
navstév.

= Pokrocilejsi sprava uctu a uzivatelskych pristupti.

» Tagcloudy (vizualizace shluku dotazli) pro klicova slova.

* Pfepindni mezi profily ponecha uzivatele na stejném piehledu, jako byl.

Stejn€ jako kazdy vyvoj i ten probihajici u Google Analytics, kromé nového prostiedi,
novych funkcionalit a moznosti, pfinesl urcita omezeni. Analytici spolecnosti vyhodnocovali
vyuzivani piehledii a u nékterych se rozhodli, ze se zcela zrusi ¢i probehne jejich vyznamné

prepracovani [17].

Gog)gle Ana|ytic5 jaromirkrpalek@gmail.com  Mastaveni Mdjdcet Odhldsitse
<Ihanarws. sanasport.cz — ... s D e s e
mw.sanaspon_cz:;)ﬁr:l‘;u] v Pomeisa stanka S e JEe ey _
U Viresingm caseten Muj panel 1.3.2011-31. 5. 2012
= Informacni udalosti + pridat miniaplikaci E-mail BE".  Exportovat
HH Panely R . L ; .
Navtévy £ Prum. doba trvani navatévy -] Konverzni pomér -]
+ Novy panel @ Navitévy ® Prim. doba trvani névatavy ® Konverzni pomér
1200 00:10:00 4%
Napovéda =
Uvod | |
Vytvafeni, dprava a mazani panelu l L —
yt . Upl pi 600 'ﬂﬂ,,ﬂﬁ'ﬂ.ﬂ 2% itery, 24. dubna 2012
Pfidani prehledu na panel I' = Konverzni pomér: 0,33 %
I Al
Centrum napovédy mr
Pronledat napovéd | Vyhledat Dubz. CGvez01  R{20M  Led2012 Dub2012 Dub 2011 Evczom Ri201 Led 2012 Dub 2012 Dup2. Cve2011  Rj2011 Led2012 Dub2012
Navstévy podle dimenze Typ navStévnosti # | Nawstévy a Prim. doba trvéni navstévy podle dimenze ... | 4 Splnéni cili a Konverzni pomér podle di... %

Pram. doba Zdroi Spinéni  Konverzni
Zemé/teritorium Navitévy trvani d cila pomér
navitévy
google 253 0.52%

Czech Republic 130 244 00:04:02

seznam 191 0,76 %
Slovakia 12638 00:02:49

zbozi cz 166 1,28 %

Germany 769 00:03:21
(direct) 146 077 %
M 36,48 % referral United States 495 00:01:51
54 130 Navitévy panska-
United Kingdom 393 00:03:11 obuvheureka.cz (L5 Lok
W 31,21 % organic
48 308 Navstévy Austria 290 00:04:30 heureka.cz 41 239%
18,01 % paid France 212 00:00:52 sfovnanicen.cz kI3 1.71%
28 215 Navitévy
. Russia 264 00:01:34 sporttestery-
12,77 % direct computery heureka.cz o 579%
18 851 NavEtevy Poland 223 00:02:20
. damska-
0,50 % email Japan 214 00:00:35 obuvheureka.cz 2 LeTRc
751 Navitévy
0,03 % Dalsi funkeni- B 440%

pradlo.heureka.cz

Obriazek 9: Uvodni strana piepracovaného uZivatelského rozhrani Google Analytics

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2 Implementace nastroje Google Analytics a shér dat

Uplné v prvni fazi je nutné registrovat vlastni e-mail jako Google tget, aby bylo mozné
sluzbu vyuzivat. Po vytvofeni uctu je mozné se jiz piihlasit ke sluzbé na adrese

https://www.google.com/analytics/ a zde zaregistrovat prvni Analytics ucet. Pfi registraci

kazdého uctu je vygenerovan meétici kod, ktery se musi vlozi do vSech stranek webu, ktery ma

byt méten.
3.2.1  Meérici kod Analytics

JavaScriptovy kod se vklada do kazdé jednotlivé stranky a slouzi k zaznamenéavani dat
0 navstévnicich, kterd jsou shromazdovdna a nasledné vyuzita pii tvorbé analytickych
ptehledi. Na kazdé strance by kod mél byt uveden pravé jednou. Pokud by byl vlozen
vicekrat, tak by se data z dané stranky odesilala do systému Google Analytics také vicekrat.
V soucasné dobé se jiz pouziva tzv. asynchronni méftici kod, ktery umoziiuje jeho umisténi na
zacatek HTML dokumentu. Tim se zvySuje pravdépodobnost odeslani méficiho kodu drive,

nez uzivatel opusti stranku. Pro dosaZeni nejlepSiho vykonu se doporucuje umistit fragment

kodu na konec ¢asti <head> [25].

<script type="text/javascript" sre="/analytics.js"></scripts
<script type="text/javascript"m<!--
_ga.create [ 'TA-123456-1"', '.example.com'];

_gag.pushi[' trackPageview']);
Ff——z</seripts

Obrazek 10: Upraveny mérici kod Google Analytics

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro vyuziti v tuzemskych podminkéch internetu je vyhodnéj$i vyuzivat upraveny metici
kod, definovany napt. spolec¢nosti Hl.cz [23]. Diky tomuto asynchronnimu méficimu kodu je
mozné rozpoznat pii analyzovani vétSinu dilezitych ceskych, slovenskych i svétovych
vyhledavact. Rozpoznava také vSechny dulezité zbozové vyhledavace, umi sledovat navstévy
napfi¢ riznymi subdoménami bez nutnosti dalSiho nastavovani nebo dokéaZe rozlisit
trackovaci utm_ parametry nejen za otaznikem, ale i za mfizkou. JavaScriptovy kod (viz
Obrazek 10) je sloZen z nékolika dulezitych casti. Prvni fadek ptedstavuje volani souboru,
ktery obsahuje viechny diileZité komponenty zajistujici sbér dat. Cislo ,,UA-123456-1%, znagi

identifikator webu v uctu Analytics. Parametr urCujici doménu je nepovinny. Ptikaz
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vV poslednim tadku ziska informace ze zobrazené stranky, tidaje o navstévnikovi, nacte

a nastavi cookies.

3.2.2  Predavané parametry

Poté, co je vSe pfipraveno, se data odeSlou na servery spole¢nosti Google, které je zpracuji.
Data jsou pfijimana jako seznam parametri piipojenych k pozadavku na prihledny
jednopixelovy obrazek _ utm.gif [37]. V nize uvedené tabulce jsou popsany vybrané

parametry, které jsou predavany a zpracovavany. Celkem se predava 32 rtiznych informaci od

ID uctu az po barevnou hloubku obrazovky.

Tabulka 6: Vybér predavanych parametra

Parametr | Popis parametru Prikad

utmac Identifikétor uctu utmac=UA-2202604-2
utmces Koédovani jazyku v prohlizeci utmcs=1SO-8859-1

utmdt Titulek stranky utmdt=analytics%20page%?20test
utmfl Verze Flash utmfl=9.0%20r48&

utmhn Nazev hostitele utmhn=x343.gmodules.com
utmipc Kéd produktu utmipc=989898ajssi

utmipn Nazev produktu utmipn=tee%?20shirt

utmipr Cena za kus (pouze v dolarech) utmipr=17100.32

utmiqt Mnozstvi utmiqt=4

utmiva Varianty polozky (napf. barva) utmiva=red;

utmje Podpora Javy utmje=1

utmp Adresa aktualni stranky utmp=/testDirectory/myPage.html
utmsc Barevna hloubka obrazovky utmsc=24-bit

utmsr RozliSeni obrazovky utmsr=2400x1920&

utmtid Identifikator objednavky utmtid=a2343898

utmtsp Naklady na dopravu utmtsp=23.95

utmtto Celkova cena utmtto=334.56

utmttx Dan utmttx=29.16

utmul Jazyk prohlizece utmul=pt-br

utmwv Verze sledovaciho kodu utmwv=1
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3.3 Uzivatelské rozhrani

Jak jiz bylo zminéno, nastroj Google Analytics ma od roku 2011 nové uZivatelské
rozhrani, které je velice pfehledné a na ovladéani intuitivni. V levé horni ¢asti je umisténo
prepinani mezi jednotlivymi ucty, moznost piepinani mezi domovskou strankou, standardnimi
ptehledy a vlastnimi pfehledy. Na druhé stran¢ je odkaz do spravcovské sekce a dobie
zpracovana napovéda. V levé casti rozhrani se nachazi vertikdlni menu reprezentujici

jednotlivé ptehledy, které jsou rozdéleny do péti zakladnich skupin.

3.3.1  Skupiny prehledi

Cilové publikum poskytuje ptehledy o navstévnicich, o jejich demografickém rozlozeni ¢i
chovani na strankach. Déle jsou zde uvedeny metriky sledujici parametry zafizeni, ze kterého
navs§tévnik prochézi stranky, nebo velice zajimavy tok navstévnikl popisujici, jak lidé cely

web prochazeji.

Druhou skupinou je inzerce, ktera slouzi pfi propojeni s G¢tem AdWords. Je mozné zde

sledovat jednotlivé kampané, pozice klicovych slov, vyhledavaci dotazy nebo cilové adresy
URL.

GOUS[@ Ana\ytics jaromirkrpalek@omail.com  Mastaveni MOjuéet  Odhldsitse
Sandarinipretiedy Viasmi prentedy _
Prehled navstévniki 1.1.2011-30.5. 2012
Pokroéile segmenty E-mail BF*  Exportovat v  Pfidat na panel
. o !
| m Cilové publikum
@& naEiey - podilv%: 100,00 %
Inzerce
Piehled
=p Zdroje navitévnosti
Navitévy ~ (WS, Vybrat metriku KaZdou hodinu  Den Tyden Mésic
oS ® Navstévy
6000
K Konverze
Napovéda =]
. 3000
Ptehled navitévnikd
Porovnani metrik
Pouzivani interaktivni tabulky
e . Dub 2011 Eve 2011 Rij2011 Led 2012 “Dub 2012
Bézné oviddaci prvky v prehledech -
MNajdéte staré pfehledy v novém
rozhran. Poéet navatévniki tohoto webu: 92 261

Centrum napovédy

Prohledat nipovéd e Navstévy: 147 886
""" Unikatni navstévnici: 92 261
" Zobrazeni stranek: 1 024 868 ‘ = 62,45 % New Visitor
Pocet stranek na navitévu: 6,93 92360 Navitavy

m 37,55 % Returning Visitor

Prium. doba trvani navitévy: 00:03:53 55 526 Navitévy

[S—
R
#7777 Mira okamzitého opusténi: 39,66 %
e

Procento novych navitév: 62,38 %

Obrazek 11: Zakladni obrazovka s vybérem metrik v nastroji Google Analytics

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi skupina zahrnuje piehledy zdroja navstévnosti. Jednou z dulezitych metrik je
porovnani, odkud navstévnici ptichazeji. Pristupy se déli mezi pfimou navstévnost, neptimou
navstévnost z odkazujicich webt, pristupy z vyhledavact a kampani. Dale je zde uvedeno,
kolik navstévniki pfislo z fulltextového vyhledavani a kolik vyuzilo placenych odkazi ve

vyhledavani.

Piehled obsah zobrazuje statistiky navstévnosti jednotlivych stranek webu, nejcastéjsi
vstupni a vystupni stranky a dale technické parametry. Mezi né patii napf. rychlost nacitani
stranek zahrnujici primérnou dobu pfesmérovani, vyhledani domény, piipojeni k serveru,
odezvy serveru a prumérnou dobu stahovani stranky. Dale jsou v tomto ptehledu zobrazovany
statistiky tykajici se vyhledavani v ramci daného webu (tzv. Site Search) ¢i analyza na
strance, ktera zobrazi pfimo v Google Analytics dany web vcetné vSech zadkladnich metrik

a zaroven ukaze procentudlni zastoupeni kliknuti na konkrétni prvky.

Posledni kategorii piehledd jsou konverze. Zde je mozné sledovat plnéni nastavenych
cilt, zobrazovat si cesty k cili nebo pii nasazeni nastroje na elektronicky obchod sledovat

metriky tykajici se transakci, vykont produkti ¢i prodeje.

3.3.2  Panel Google Analytics

Velmi uzitecnou funkci je tzv. panel. Jedna se o uvodni stranu Google Analytics, na které
se pohromad¢ zobrazuji vybrané statistiky. Je mozné libovolné ptiddvat potiebné piehledy
a vytvofit tak jedinou stranku, kde budou ndmi zvolené Udaje. Zaroven je mozné vytvofit pro
dany projekt i vice riznych panelt. Vzhledem k moznosti nastaveni automatického odesilani
PDF reporti klientovi je panel jednou znejvyuzivanéjsich funkci pro maximalni
informovanost klienta. Sta¢i vybrat piehledy, které se maji odesilat, poskladat je do panelu
a podle nastaveni se budou reporty napt. kazdy tyden pravidelné odesilat bez nutnosti dalSiho
zasahu. Jedinym omezenim panelll je nemoznost pouzivat zde filtry metrik a sekunddrni
dimenze pouzivané v tabulkidch. Pokud bychom se snazili pfidat prehled, u kterého tabulka
pouziva filtr metrik nebo sekundarni dimenzi, zobrazi se moznost pfidat tabulku bez filtru ¢i

bez sekundarni dimenze [34].

3.3.3  Export piehledi a jejich zasilani e-mailem

Libovolné piehledy néstroje Google Analytics je moZzné exportovat do n¢kolika riiznych
formati. Podporovany jsou formaty PDF, CSV a TSV. Vyuziti exportii nalezne uplatnéni
predevsim pfi prezentaci vysledkl klientovi, kdy mu predame uceleny dokument. Ve vyse

zminénych formatech je také mozné piehledy zasilat e-mailem a pfitom lze vyuzit funkce,
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ktera prehledy bude automaticky odesilat denné, tydné, mésicné nebo Ctvrtletné.

Samoziejmosti je moznost zvoleni vice pfijemct ¢i konkrétni den, kdy ma prehled ptijit [9].

3.34 Vybér obdobi a porovnani s minulosti

Data kazdého sledovaného projektu jsou uchovavana minimalné 25 meésict. Diky tomu je
mozné vybrat pomérné dlouhé obdobi, ve kterém budou ziejmé vSechny trendy a jejich vyvo;j.
Dalsi moznosti je porovnani dvou riznych obdobi: napt. jakd navstévnost byla v kvétnu 2011
Vv porovnani s kvétnem 2012. Podle Roberta Némce a Klary Bohackové [27] neni vhodné
provadét sledovani po dnech, ale spiSe po tydnech nebo mésicich. Diky pouziti delSiho
casového useku jsme schopni graficky odfiltrovat vykyvy a extrémy v analyzovanych datech.
Napriklad o vikendech ¢i svatcich, kdy lidé z velké ¢asti nesedi u pocitacl, navstévnost

prudce klesa.

1.1.2011-30. 5. 2012

1 breznz 2012 dubna 2012 kvitnz 2012 3 Casowvé ohdobi: | Vizstnl E
P U SEP SN POSCEP SN POS EP S H
nﬂn n nﬂnﬂn 1.1. 2012 -1 30.5. 2012
EEEHBBEE BB EDEE BB EEE I D
EEREDLEODNEERORERMEEE 00 -[3550n
18[20] 21 22| 22[24] 28] 4| 47| 18] 18] 20| 21 22 21 | 22 23 | 24 [ 25 28| 27
2 272 25 0 o [ [ e [ s [ e o o |
E zruélt

Obrazek 12: Nastaveni ¢asovych obdobi pro porovnani s minulosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.5  Segmentace a filtrovani

Segmentace a filtry jsou z pohledu dat v Google Analytics velice dtlezité, nebot’ diky nim
jsme schopni odstinit pfistupy, které data zkresluji. Typicky mezi né& patii pfistupy piimo
Z firmy ¢i spolec¢nosti, kterd se o webové stranky stard. Velice presné ve svém ¢lanku popsal
dilezitost segmentace Robert Némec [26]: Mdte-li udaje o navstévnosti za konkrétni obdobi,
vasi navstevnici budou vykazovat urcity vzorec chovani, napr. priumérnou dobu stravenou na
strankach nebo procento konverze. Pokud tedy narazime na skupiny navstévnika, které
vykazuji rozdilné vzorce chovani, miizeme je snadno vysegmentovat a kazdou z nich sledovat
zvlast' a analyzovat tak konkrétni typy névstévnosti. Segment staci vytvoftit jednou a poté se
jiz automaticky projevuje ve vSech pfehledech daného profilu, a to i na historickych datech.
Velkou vyhodou segmentl je fakt, Ze nijak neposkodi sledované udaje, nebot jsou

nedestruktivni a data nijak neméni.
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Zakladnim rozdilem mezi segmenty a filtry je skute¢nost, ze pouzitim segmentu dokazeme
ovlivnit a zobrazit i1 historické udaje napf. mésic dozadu. Naopak filtrovany profil bude
obsahovat pouze data od okamziku, kdy ho vytvofime. DalSim podstatnym rozdilem je
moznost zobrazeni vice segmentti v prehledech, naproti tomu lze zobrazit pouze jeden
filtrovany profil. Obecné se doporucuje pouzivat filtrované profily pfedevsim k vylouceni
ur¢itého typu navstévnosti. Samoziejme je mozné toho dosdhnout i pomoci segmentu tak, ze
se vytvoii novy segment, ktery bude obsahovat napft. jen externi navstévnost, ale vhodnéjsim

feSenim je pouzit filtr k vylou€eni interni navstévnosti.

3.4 Vystupy Google Analytics vyuzitelné pro elektronické obchody

vvvvvv

metrika m4 svllj vyznam a ptedstavuje uréitou mnozinu dat, kterd nam poskytne uzite¢né
informace. Nicméné v konkrétnich ptipadech elektronickych obchodlii nas z velké c&asti

zajimaji ptehledy tykajici se Cisel, kterd vyjadiuji pfredevsim penize.

3.4.1  Vizualizace cesty K cili

Vyuzivanim analytickych ndstroji chceme jednozna¢né posunout nas projekt na vyssi
uroven, nejlépe pred konkurenci. Nedilnou soucasti tedy je i nastaveni cilti. Google Analytics
nam umoziuje vytvorit si maximalné ¢tyfi sestavy cili a v kazdé z nich az pét konkrétnich
cili. Jednoduchym ptikladem vyuzivani sestav muze byt potieba sledovani stahovani,
registrace nebo pfijimaci stranky jako samostatného cile. Prvni sestavy by zahrnovala az pét
stranek, které jsou sledované jako stahovani. Druhd sestava by sledovala proces registrace

a posledni sestava napt. potvrzeni o nakupu [7].

Kazdy projekt je tvofen za jinym cilem. MiZe jit o ziskani nového zaregistrovaného
uzivatele, staZzeni dokumentu ¢i pifidani komentafe k ¢lanku. Hlavnim cilem kazdého
elektronického obchodu je uskuteénéni nakupu. Pomoci vhodného nastaveni cile jsme poté
schopni odfiltrovat skupinu uzivateli, kteti umistili zbozi do nakupniho kosiku, a zjistit kolik
Z nich ve vysledku uskutecnilo objednavku, nebot’ velké procento lidé nakupni kosik vyuziva
pouze pro ,,odkladani produktu pro nasledné porovnani. Také diky tomu zjistime, jestli neni

problém v pribéhu objednavkového procesu a zdali n€ktery z krokt neodradi od nakupu.

42



Nakup

Potet navitévnikl, ktefi dokonéili cestu: 1 143 | 35,19 % mira konverze cesty

Kosik
3 248
3248 meeessssss P 2105
(entrance) 240 fkosiklobjednavk_.. 500
ichuze/obuvidam... 34 (exit) 204

1 143 (35,19 %)

Nolejpalivolejpalo... 33 zpracovano na krok Osobni (daje fkosik 125
Ichuze/obuvipans. .. 32 ! a3
finformace/kontak... 28 finformacel/prodej... 76
Osobni udaje
1143
0 o
1 143 (100,00 %)
zpracovano na krok Platba a doprava
Platba a doprava
1143
0 b0
1 143 (100,00 %)
zpracovano na krok Potvrzeni
Potvrzeni
1143
0 b0

1143 (100,00 %)

zpracovano na krok Nakup

Nakup
1143

35,19 % mira konverze cesty

Obrazek 13: Vizualizace cesty Kk cili nastroje Google Analytics

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na piedchozi ilustraci (viz Obrazek 13) je vidét pruchod kosikem, ktery je sloZzen ze Ctyt
resp. péti krokl. V horni ¢asti je vidét velké mnozstvi uzivateld, kteti pridali néjaké zbozi do
nakupniho kosiku. Zaroven je zde i velké procento odchodu z kosSiku bez pokracovani,
Vv tomto konkrétnim piipadu témet 65 %, coz je ale dano vySe zminénym odkladanim zbozi.
Nasleduji kroky pro vyplnéni osobnich tidajii, zvoleni platby a dopravy a nasledné potvrzeni
kompletni objednavky. Posledni krok reprezentuje zobrazeni dékovné stranky a z pohledu
obchodu uskuteénéni nakupu. Podle tohoto trychtyte, jak se témto prichodim také ftika,
muzeme konstatovat, ze nakupni proces e-shopu je zpracovan dobie a nevede ke ztratdm

uzivatelll a objednavek.

342 TokKkcili

Podobnou metrikou, jako je vySe zminéna vizualizace, je tok k cili. Opét budeme pracovat
s vyuzitim pro elektronicky obchod, proto i v tomto ptipadé¢ se bude jednat o cil reprezentujici
uskute¢néni nakupu. Na rozdil od vizualizace zde mizeme napf. sledovat jednotlivé zdroje
navstévnosti. Diky tomu jsme schopni vyhodnotit miru dokonceni objednavky u jednotlivych
zdroji navstévnosti. Primarn¢ se zobrazuje pét zdkladnich zdrojl, mezi néz v nasem piipade
fadime pfistupy z Google, ptfimou navstévnost, Seznam a srovnavace Heuréka.cz a Zbozi.cz
(viz Obrazek 14). Sesty blok pfistupti je tvofen mixem zdroji, které se nevesly mezi pét
hlavnich. Je zde moZnost podrobné¢ a konkrétn¢ sledovat jednotlivd média a pocty

dokoncenych objednéavek k nim vztazené.

o

Obrazek 14: Ukazka toku k cili v Google Analytics

Zdroj: Vlastni zpracovani
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343

Zdroje navstévnosti - veSkera navstévnost

V piedchozi kapitole jsme zminili rozdéleni zdroji navstévnosti. Z pohledu ekonomiky

kazdého projektu je toto jednou z nejdilezitéjSich metrik. Piehled Zdroje navstévnosti -

Zdroje - Veskera navstévnost jde v d¢leni jesté dal a poskytuje velice zajimavé tdaje. Pro

pouziti u e-shopil je nutné v horni ¢asti vlastniho ptehledu zobrazeného na obrazku (viz

Obrazek 15) piepnout do modu pro elektronicky obchod. Po ptepnuti se piekresli zakladni

ukazatele, mezi kterymi se objevi Trzby, které piedstavuji akumulovanou hodnotu

objednavek za sledované obdobi, pocet Transakci reprezentujici pocet unikatnich objednavek

nebo Primérna hodnota jedné objednavky, ktera muze usnadnit rozhodovani napf. pii

uréovani cenové hranice pro ziskani néjakého benefitu. Dale zde nalezneme Konverzni

pomér a Hodnotu na navstévu.

Prazkumnik

Pouzivani webu Sada cili 1 Elektronicky obchod
Navitévy ~ |vs. Vybrat metriku Den Tyden Mésic ﬁ ...
® Navstévy
30 000
15 000
Dur:“?tﬁ e 2011 f2i 2011 Led 2012 = Dut‘?c'w
Konverzni pomér
Navstévy Triby Transakce Priméma hodnota slekironickeho Hodnota na navstéw
obchodu
147 886 2 960 393,78 US$ 1318 2 246,13 US$ 0,89 % 20,02 US$
100,00 % i 0,89 %
i 100,00 %
100,00 % 2 246,13 USS 20,02 USS
Primarni dimenze: Zdroj/médium  Zdroj Meédium  Daldi
Uréit fadky = Sekundarni dimenze » Typfazeni | Vychozi roziifeny H @ = % =&
Konverzni
I P . Prumérna pomér Hodnota na
Zdroj/medium Navitévy ) Triby Transakce hodnota elektronického navitevy
obchodu
] 1. google / cpc 21 752 264 048,86 USS 123 2 146,74 US$ 0,44 % 9,51 USS
= 2. seznam / organic 25035 420 083,74 USS 194 2 165,38 USS 0,77 % 16,78 USS
] 3. google / organic 20 345 329 837,37 USS 151 2 184,35 USS 0,74% 16,21 US$
[ 4. (direct) / (none) 19014 453 797,92 USS 189 2 401,05 US$ 0,99% 2387 US$
] 5. zbozi.cz / referral 12924 483 750,34 USS 214 2 260,52 USS 1,66 % 3743 US§
[ 6 Panska-obuvheurekacz 7610 374 757,76 USS 160 234224 USS 210% 49,25 USS

referral

Obrazek 15: Prehled veskeré navstévnosti v pouZiti pro Elektronicky obchod
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Na zobrazovaném nahledu (viz Obrazek 15) je v ptehledové tabulce nejprve uveden nazev
zdroje a médium, které rozliSuje, zda se jednalo o vyhledavani (organic), reklamni prokliky
(cpc), piimy pristup (none) nebo odkazujici (referral) stranku. V nasledujicich sloupcich jsou
postupné uvedeny pocty navstév, trzby daného zdroje, pocet transakci, primérna hodnota
objednavky, konverzni pomér a hodnota na navstévu, kdy jsou tyto hodnoty vzdy vztazeny
k jednomu konkrétnimu zdroji. Hodnota na navstévu je zajimavy ukazatel stanovujici, kolik
penéz ,,vydela* kazdy uzivatel. Jedna se o pomér mezi trzbami a poctem navstév, napt. u cpc
reklamy nam sd¢€li informaci, ze kazdy z uzivateli ptinese 9,51 K¢. V tuto chvili vime, ze
muzeme cenu za proklik zvednout napi. na 5-6 K¢ a stale budeme u tohoto zdroje v zelenych

¢islech.

3.4.4  Dalsi prehledy Elektronického obchodu

Mezi metriky, v ramci vyhodnocovani tspésnosti a efektivity e-shopu, je dobré uvést
I zbylé v nabidce Konverze - Elektronicky obchod. Obecny piehled podava zakladni udaje,
shodné s prehledem uvedenym v piedchozi kapitole (viz 3.4.3). Navic jsou zde uvedeny
v piehledné tabulce nejprodavangjsi produkty. Metrika méfici vykon produktu zndzoriuje
mnozstvi prodanych produktli, pocty objednavek, které se jich tykaji, trzby vztazené
K produktu, primérnou cenu ¢i primémé mnozstvi v objednavce. Obrat konkrétnich dni je
uveden v tabulce pod ptehledem vykona prodeje. V dalsi dil¢i metrice jsou zobrazeny
transakce tykajici se konkrétnich objednavek, poétu objednaného zbozi v objednavce ¢i ceny

dopravy.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace ve své prvni Casti shrnuje zadkladni poznatky z oblasti SEO
optimalizace a snazi se pfiblizit rozdil mezi on-page a off-page faktory, které¢ ovliviuji

vvvvvv

ptredni odbornici v oboru.

Nasledujici Cast se zamé&iuje na webovou analytiku a pfiblizuje jednotlivé metodiky
vyuzivané¢ pro sbér dat o webovych strankach. Jsou zde uvedeny vyhody i nevyhody
jednotlivych metodik a nasledné je zminéno rozdéleni analytickych nastroji do jednotlivych
skupin a jejich ptifazeni k metodikam. Dale jsou zde uvedeny statistiky zahrnujici vyuzivani

analytickych nastroju ¢i jejich podil na trhu.

V posledni kapitole je podrobnéji popsan analyticky nastroj Google Analytics. Je zminén
jeho vyvoj a moznosti implementace méficiho kodu, véetné vhodného pouziti pro tuzemsky
trh. Nasledné je podrobngji popsano piepracované uzivatelské rozhrani véetné moznosti
segmentace, exportll, prace s casovymi obdobimi ¢i rozdéleni metrik do zdkladnich skupin.
Subjektivné vybrané metriky, dilezité predevSim z pohledu elektronického obchodu, jsou
V praci vice rozepsany a ukazany v kontextu vybraného analytického ndastroje Google
Analytics. Pro nazornou ukazku piehledi a jejich vyvoje v ¢ase byl méfici kod nasazen

zacatkem roku 2011 na realny e-shop, ktery mé v soucasné dob¢ kolem 750 navstév denné.
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