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UvoD

Internetové obchodovani je v poslednich letech stale vétSim zprostfedkovatelem
nakupt a prodejii zbozi a sluzeb. Obchodovani jiz nemda zadna fyzicka omezeni a je
pIn¢ integrovano do virtualniho prostiedi. S rozvojem komunikac¢nich technologii tizce
souvisi 1 konkuren¢ni boj. Diky Internetu firmy nerozsifuji jen povédomi o znacce, ale
také ziskavaji nové zakazniky a nabizeji jim své produkty a sluzby. Jak lze v tomto
virtudlnim prostfedi dosahnout tispéchu? Obchodni primysl jiz upustil od tradi¢niho
pristupu pouzivani medidlnich prostfedki, jako jsou noviny a Casopisy a misto toho
vyuziva zakaznikl s technologiemi, které oslovuji optimalni cilovou skupinu. Hlavnim
cilem je zprosttedkovat sdéleni nebo obsah, ktery je v souladu se zajmy zakazniku.
Diky Internetu véci (IoT) a jeho analytickym nastrojim je mozno méfit, shromazd’ovat
a analyzovat stdle se rozsifujici statistiky chovani zdkaznikl. Analytické nastroje pfinasi
presngjsi vysledky, diky nimz je mozno zaméfit se na reklamu pro skupinu zdkazniki
S pfislusSnymi zajmy. IoT zcela méni medidlni primysl, firmy a otevird novou éru

hospodatského primyslu a konkurenceschopnosti.

Hlavnim cilem této prace je analyza a zhodnoceni internetového obchodu
se spodnim pradlem angelshop.cz za pomoci nejrozsifenéjSiho analytického nastroje

Google Analytics. Tato prace se konkrétné zamétuje na 6 zakladnich otazek:

e Zjakych zdroji pfichazi na stanky nejvice uzivateli? Ktery z téchto zdroji
pfinasi nejvice trzeb?

e Jaky z produktd se prodava nejlépe?

e Zjakych geografickych oblasti je nejvétsi navstévnost?

e Jak se mezironé¢ zmeénila navstévnost a transakce webu podle pouzivanych
zazizeni?

e Jaci uzivatelé navstévuji e-shop nejvice?

e Jak se méni navstévnost meziro¢né?

Diky analyze ziska autorka ptehled o navstévnosti e-shopu a navrhne jak zlepsit

marketingovou komunikaci firmy.

4

Cilem teoretické Casti je shrnuti poznatkti z oblasti elektronického podnikani
a internetového marketingu. Prvni kapitola se zaméfuje na definovani pojmi

elektronického podnikdni a elektronického obchodovéani. Dale je pak uveden
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seznam vyhod a nevyhod elektronického obchodovani. Druhd kapitola se vénuje
internetovému marketingu. Tato kapitola se soustfedi na soucasné uplatnéni
Internetu v marketingu, rozdéleni marketingu na internetu a v neposledni fadé

popisuje internetové komunikacni prostiedky.

Metodicka Cast je zaméfena na analyticky néstroj Google Analytics. Hlavnim
cilem této casti je shrnout poznatky o samotném systému a jeho implementaci.
Zaroven popisuje zpusoby, jakymi jsou data v Google Analytics piedstavena a jak

se ziskanym daty nalozit.

Prakticka cast sleduje logiku metodiky celé prace: V prvni kapitole predstavuje
firmu angelshop.cz a jeji e-shop. Druha kapitola a jeji podkapitoly analyzuji
navstévnost e-shopu za pomoci zakladnich otdzek definovanych vySe. Posledni
kapitola této prace pak spojuje vSechny ziskané poznatky a vytvaii néavrh

na zlepseni marketingové komunikace firmy.



1. TEORETICKA CAST
1.1. ELEKTRONICKE PODNIKANI

S rozvojem pocitaCovych siti, komunikaci a zejména internetové infrastruktury
se puvodné uzaviené podnikové informacni systémy zacaly postupné otevirat
a propojovat se s informa¢nimi systémy jinych podniki a obchodnich partnert. Tyto
elektronicky realizované komunikaéni a koopera¢ni vazby maji riiznou povahu a podle
toho se 1isi 1 jednotlivé typy aplikaci, které jsou na téchto vazbach zalozeny. Spolecné
se oznaduji jako elektronické podnikéani (e-business). (Pour, 2006, s. 195) Ugelem této
kapitoly je definovat pojem elektronické podnikani, vymezit druhy elektronického

podnikéni a popsat jeho vyvoj.

1.1.1. Definice elektronického podnikani (e-business)

Vyznam pojmu elektronické podnikéni neboli e-business lze chapat jako
provadéni obchodu prostfednictvim internetu a intranetu. Tento proces zahrnuje
nakupujici, prodavajici a sluzby, které poskytuji zdkaznici a prodejci pomoci internetu.
Nedilnou soucasti elektronického obchodovani je spoluprace se spolecniky, ktera
probihd pomoci jak internetu, tak intranetu a v neposledni fad¢ interni operace
Vv organizaci a toky dat, kter¢ zajist'uje samotny intranet. (Suchanek, 2008, s. 27) Pojem
elektronické podnikani definuje Suchanek (2008, s. 26) také jako vyuziti informacnich
a komunikaénich technologii ke zvySeni efektivnosti vztahi mezi podniky

a individualnimi uzivateli.

1.1.2. Druhy elektronického podnikani

V bézném podnikani existuji vyrazné rozdily, které se projevuji v souvislostech
podle toho, jestli jde o vztah mezi firmami, zdkazniky a organy statni spravy. Chceme-li
pfesné¢ pochopit vzajemné vztahy mezi jednotlivymi subjekty, které vstupuji
do podnikatelské ¢innosti, musime piesné definovat, jaké jsou jejich spoleéné rysy

a naopak, jaké existuji mezi jednotlivymi druhy odli$nosti.

Podle vzajemnych vztahii mezi subjekty rozezndvame druhy elektronického

podnikani takto: (Chromy, 2009, s. 120)
e B2C (Business to Costumer)

Obchodovani mezi firmou a koneénym spotiebitelem (zakaznikem)



Tento druh elektronického obchodovani je zaméfen na prodej koncovym
zakaznikum. Jde o klasickou obdobu ,,kamenného‘ obchodu na Internetu. Tato obdoba
je ale jen piiblizna. Elektronicky obchod mé nespocet vyhod oproti klasickému
obchodu. Jednou z nejvétsich vyhod je znalost jména a adresy nakupujiciho a diky tomu
muzeme pfizpisobit nabidku, marketing a docilit tak individualniho pfistupu

ke kazdému zakaznikovi.
e B2B (Business to Business)
Obchodovani mezi dvéma firmami

Tento druh elektronického obchodovani se pouziva v prodejnich a distribuc¢nich
sitich. V téchto sitich mezi sebou komunikuji vyrobei, pobocky, distributofi,
velkoobchody, dealefi a obchodni zastupci. Hlavnim rozdilem mezi druhem
obchodovani B2B a B2C je ten, ze prodavajici zna pfedem nakupujiciho. Ve vétSing
pfipadi se jednd o obchodniho partnera, ktery ma pfedem stanovené obchodni
podminky. Klasickym piikladem tohoto elektronického obchodu jsou elektronicka

trzisté, na kterd maji pristup jen zaregistrovani ti¢astnici.

e B2G (Business to Government)

Podnikani mezi firmou a organy statni spravy

e B2E (Business to Employee)

Vztahy mezi podnikajici firmou a jejimi zaméstnanci

e (C2G (Costumer to Govenment)

Vztahy mezi koncovymi spotiebiteli/zakazniky a organy statni spravy

e (C2C (Costumer to Costumer)

Vztahy mezi dvéma zakazniky
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Tento vztah vyplyva ze souvislosti s kone¢nym produktem, uréenym ke spotiebe.

Jde o velice vyznamnou komunikacni formu v elektronickém podnikéni.

vvvvvv

této komunikaci se muze zvysit pravdépodobnost navstévy nového uzivatele a tim

se rozsifi sepsany obsah externimi zékazniky.

Vyse uvedené druhy elektronického podnikani a jejich vazby znazoriiuje obrazek 1

Obrazek 1: Piiklad podnikani v oblasti prodeje

vydavatelstvi

B2B
B2B sklad knih
posta »  ndakup,
distribuce
jgzc B2E " dalsi prod:ajny,
) dealefi
B2C . ,
zakaznik < prodejna knih
E
B2C B2E
A
c2c B2B B2E
banka <«—>» pokladna |(e—» actarna
B2G
zdkaznik danovy Gfad

Zdroj: Chromy, 2009, s. 37

1.1.3. Elektronické obchodovani (E-commerce)

V prvni poloviné devadesatych let 20. stoleti se ve Spojenych statech
americkych zacaly objevovat prvni elektronické obchody. Jednim z prvnich byl v roce
1995 Amazon.com, ktery patfi mezi nejvétsi e-shopy na svété i dnes. V Ceské republice
patiil mezi prukopniky internetovy obchod s knihami VlItava.cz. V dnesni dobé
povazujeme za jedniCky v oboru internetové komerce internetovd nakupni centra

Alza.cz, Mall.cz Kasa.cz ¢i Mironet.
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Pojem elektronické obchodovani je shodny s anglickym vyrazem e-commerce
a existuje celd fada definic tohoto pojmu. Dle Kotlera definujeme e-commerce jako
nakup a prodej zbozi a sluzeb podporovany elektronickymi prosttedky. Jini autofi tento
aktivity, které stavi na vybudovani dlouhodobého vztahu se zédkazniky s cilem dosazeni

dlouhodobé¢ udrzitelného zisku. (Kotler, 2007, s. 182)

Elektronické obchodovani je velmi casto zaménovéano s pojmem elektronické
podnikani. Ve skuteCnosti je potieba tyto pojmy rozliSovat. Elektronické podnikéni je
Sirsi pojem, ktery zahrnuje, jak jiz jsme si v prvni kapitole definovali, veSkeré aktivity
podniku provadéné pomoci informacnich technologii. Elektronické podnikani tedy
v sob¢ zahrnuje elektronické obchodovani. Navic ale obsahuje i vnitropodnikové

procesy. (Suchéanek, 2008)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze e-commerce je vlastné podmnozinou e-business,
ktery je jakymsi nejvy$$im stupném hierarchie pii popisu aktivit elektronického

podnikdni. Tento vztah je ndzorn€ zobrazen na obrazku ¢islo 2. (Suchdnek, 2008)

Elektronicka komerce ma vsak vice aspektii. Je to vice nez pouhé nakupovani
a transfer penéz pres internet. Elektronicka komerce je systém, ktery neobsahuje pouze
ty transakce, jez jsou centrem nakupu a prodeje zbozi a sluzeb slouzici k pfimée tvorbé

piijmu, ale také ty transakce, které podporuji produkci piijmu. (Kosiur, 1998)

Typickym piikladem je tvorba poptavky pro dané zbozi a sluzby, podpora

prodeje a sluzby zakaznikiim nebo usnadnéni komunikace mezi obchodnimi partnery.

Elektronické obchodovani je postaveno na vyhodach a struktute tradi¢niho
elektronického obchodovani s pfidanim flexibility, kterou poskytuji elektronické sité.
Elektronicka komerce usnadiiuje kooperaci mezi rdznymi skupinami. At uz jde
0 jednotliva firemni oddéleni, kterd si vymeénuji informace o planu marketingové
kampané nebo firmy pracujici spole¢né na vyvoji a vystavbé nového produktu nebo
nabidce novych sluzeb. Dal§im piikladem mohou byt firmy, které si vymeénuji

informace se svymi zakazniky pro zlep$eni vzajemnych vztaht. (Kosiur, 1998)

Realizaci komerc¢nich aktivit na elektronickych sitich rovnéZz odstranime urcitd

fyzickd omezeni. Napiiklad pocitacové systémy na Internetu mohou poskytovat
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podporu zakaznikim 24 hodin denn¢, 7 dni v tydnu. Nebo napiiklad objednavky
na vase vyrobky a sluzby mohou byt pfijimany kdykoliv a odkudkoliv. Elektronicka
komerce umozniuje firmam uzaviit prodejny, snizit potiebné zasoby a distribuovat tak

vyrobky pomoci internetu.

Obrazek 2: Rozdéleni elektronického podnikani

E-business

E-commerce

Internetovy
obchod

v
>, A
v

Zdroj: viastni (2018)

1.1.4. Internetovy obchod

Elektronicky obchod muizeme chapat podle (Suchanek, 2008) v §ir§im a uzsim pojeti:

UZ8i pojeti: elektronicky obchod je pouze jako nastroj pro podporu a realizaci
obchodnich vztahl. Zahrnujeme mezi né€ tvorbu poptavky, reklamu, marketing, vlastni

prodej, dodavku, platbu a poskytovani dalSich sluzeb zakaznikim.

Sir§i pojeti: elektronicky obchod je nastroj, ktery zahrnuje kromé vyse
uveden¢ho 1 vlastni ¢innost podnikatele. Jako je napiiklad vyzkum, vyvoj, vyrobu,
zasobovani materidlem a dily, logistiku, administrativu, vedeni ucetnictvi a financni

sluzby (tvéry, leasing, bankovni produkty, pojisténi, atd.)

Internetovy obchod piedstavuje jisté virtudlni prostfedi, kde prodéavajici nabizi své
produkty a sluzby zékaznikiim, bez kterych se zadny elektronicky obchod neobejde.

Spravny elektronicky obchod by se mél tykat uspokojovani zakaznikl v SirSim pojeti.
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Nejen, ze by mél elektronicky obchod poskytovat maximalni hodnotu, ale je nutné, aby
plnil firemni cile. U elektronickych obchodu plati stejné propagacni postupy jako
u klasickych obchodi.

Existuje fada ptipadt, kdy firma nebo obchodni organizace provozuji klasicky
i elektronicky obchod. Zakaznim si zbozi mize objednat v elektronickém obchodé

a v klasickém obchod¢ si miize vybrané zbozi vyzvednout. (Suchanek, 2008)

1.1.4.1. Faze elektronického obchodovani
Elektronicky obchod mé stejné jako klasické obchodovéni své zakladni faze, které

jsou typické pro jakykoliv obchod.

1. Sdileni informaci (Nabidka prostifednictvim prostiedki dalkového

pristupu)

Pred tim, nez firma uskute¢ni prvni prodej, tak musi informovat zakazniky
0 vyrobcich a sluzbach. UZite€nym néstrojem je reklama a marketing a umoznit tak
zdkaznikim nalézt informace, které hledaji. Potencionalni zakaznici musi dostat
informace o firmé, vyrobcich a sluzbach, které firma nabizi. World Wide Web
(zkracené Web) je efektivnim médiem pro komunikaci se zdkazniky. Diky webu
a webové analyze elektronického obchodu dostane firma informace o zdkaznicich, které

mohou vyznamné pomoci marketingovému a idejnimu oddéleni.

Prodavajici: prostiednictvim webu poskytuje informace o produktech, cenové nabidky,

recenze odbornikl apod.
Kupujici: zasila poZadavky a upfesiiujici dotazy
2. Objednavka (Objednavka prostiednictvim dalkového pristupu)

Obdobou tradi¢nich papirovych objednavkovych formulaiti jsou elektronické
formulare. Kdyz uzivatel vlozi do elektronického formuldfe poZadované informace,
webovy prohlize¢ posle tyto informace na server, ktery je pak zpracovava a uklada

do databaze.
Prodavajici: pfijme nebo zamitne objednavku kupujicicho
Kupujici: zaSle objednavku prosttednictvim elektronického formulaie
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3. Platba (Platba prostirednictvim prostfedkii dalkové komunikace)

Samotna platba je srdcem prodejniho proces, a to pfijem penéz za vyrobky a sluzby.
Existuje Siroka skala platebnich mechanizmt. Platba je nejrychleji se ménici a nejméné
jasna cast elektronické komerce. Spottebitelé mohou vyuzivat kreditni karty, debetni

karty, digitalni hotovost, PayPal.
Prodavajici: vystavi fakturu
Kupujici: provede platbu (bezhotovostni i hotovostni)

4. Dodavka (Poskytnuti plnéni — zboZzi, sluzba prostiednictvim dalkového

pristupu)

Jakmile firma vytvoii produkt, musi najit zptsob, jak ho bude distribuovat. Také
musi nalézt zptisob, jak bude o ném informovat soucasné i potenciondlni zakazniky. At
uz firma vytvoii soft goods (informace) nebo typu hard goods (hmotny produkt), miize

vyuzit elektronickou postu a web ke zptistupnéni informaci o produktu.

Prodévajici: zajisti dodani zbozi pomoci distribucni sité nebo jinou cestou po dohodée

se zakaznikem, dodaci list, danovy doklad.
Kupujici: obdrzi objednané zbozi spolu s dodacim listem, danovym dokladem
5. Sluzby a podpora

Vztah mezi firmou a zdkaznikem vétSinou nekonci okamzZikem prodeje. Prodej
muze byt pouze zacitkem dlouhodobého a plodného vzajemného vztahu. Zakaznik
muze potiebovat néjaky druh pomoci s vyrobkem nebo sluzbou a naopak firma miize

mit zajem o spolupraci se zakaznikem, aby zlepsila své vyrobky a sluzby.(Kousir, 1998)

1.1.4.2.  Struktura e-commerce serveru
Internetovy obchod ma danou strukturu. Sklad4 se ze zdkladnich (povinnych,
nezbytnych) prvkil, pfi¢emz existuje moznost vlozit do internetového obchodu celou
fadu volitelnych dopliikkovych prvki. Tyto prvky mohou byt pfidany z technologického
hlediska, marketingového nebo reklamniho davodu, které slouzi ke zvySeni

atraktivnosti daného obchodu.(Suchanek, 2008)
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Zakladnimi prvky e-commerce serveru jsou:

e Hlavni stranka
e Katalog produktt a sluzeb
e Priivodce objednavkou
e Nakupni kosik
e Prlvodce objednavkou
o Vybér typu platby (Payment method)
o Upftesnéni data a mista dodani (Shipping Address)
o Definice dodate¢nych prvkii objednavky
o Zobrazeni kompletné¢ vyplnéné objednavky se zadosti o potvrzeni
transakce
e Pokladna

e Zakaznicky ucet S pfehledem

Postup od prohlizeni internetového obchodu ptes objednavku zbozi, uskuteénéni platby

az po dodani zbozi je dan a jedna se o strukturovany postup. Viz. Obrazek 3

Obrazek 3: Struktura e-commerce serveru

Hlavni stranka pr(slclllLlil;Lu a objednavkou Nakupni kosik

N N
( Katalog { Pravodce

N ™
( Pokladna Uket

Zdroj: Vlastni, podle Suchanek, 2008

1.1.5. Vyhody elektronického obchodovani
Vhodné vytvofeny systém elektronického podnikani piindsi zcela jednoznacné,

zfetelné a nezpochybnitelné vyhody:
e Neexistuje konec pracovni doby
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e [ze predat nebo zpfistupnit obrovské mnozstvi aktudlnich informaci
spolupracujicim firmam nebo zakaznikiim
e [ze vyfidit automatickou cestou obrovské mnozstvi transakci a obchodi,
pfi¢emz lze minimalizovat pocet vzniklych chyb na stran¢ zakaznikl a témér
vyloucit mozné chyby zaméstnancii
e Elektronickou formou je moZzné podnikat na neomezenou vzdalenost
a Z kteréhokoliv mista na svéte
e Zrychluje se komunikace a ptfenos dat. Navic je mozné nahradit sekvencni
procesy paralelnimi, coz vede k:
o Zkréceni dodacich lhut
o Rychlé a individualizované nabidce zédkaznikovi
o Rychlé reakci na pozadavky zdkaznika
o Jedem zépis se dal automaticky prenasi
e Elektronické podnikani podporuje zvySeni piesnosti pfi planovani vyroby
o Rychlé a pfesné mapovani poptavky
o Zajisténi spolehlivych dodavek potiebnych surovin, soucastek

e Zajisténi dopravy a potiebnych sluzeb
(Chromy, 2013)

Zakaznikovi je pfitom mozné poskytovat individualizovanou, rychlou a aktualni
nabidku. Soucastné s tim je mozna dokonce obousmérna komunikace, kdy od zdkaznika

muze firma ziskat udaje pro svij marketingovy vyzkum. (Hlavenka, 2001)

1.1.6. Nevyhody elektronického obchodovani

I ptes velké mnoZstvi vyhod ma elektronické obchodovani fadu nevyhod. Prvni
nevyhodu na strané zakaznika je fakt, ze je veskera ¢innost podrobné monitorovana
za ucelem nasledného pouziti marketingu a tim je tak naruSeno zakaznikovo soukromi.
Dalsi nevyhodou je falSovani totoznosti. Zdkaznik miZe vystupovat pod jinym jménem
a uskutecnit tak finanéni transakce a objednat neZadouci zboZi. Nevyhodou, ktera
vychézi z globalnosti Internetu, je rychlé Sifeni poplasnych zprav, které mohou poskodit
povést internetového obchodu. Mezi dal§i nevyhody na strané dodavatele fadime
moznost napadeni informac¢niho systému neopravnénou osobou a nasledné zneuZiti

internich informaci. (Suchéanek, 2008, s. 106)
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1.2. EFEKTIVITA INTERNETOVEHO MARKETINGU

V dnesni dobé ziskava Internet obrovskou pozornost manazerd, investorQ
anezavislych analytikli. Z pocatku, kdy byl Internet novou technologii, se objevilo
mnoho mytl, které v mnoha piipadech piinesly zklaméni. Dnes uz kazdy vi, co
od internetu ¢ekat. V okoli firem doslo k vyraznym zménam, na které je potieba
reagovat, pokud chce firma prosperovat. Veskeré tyto zmény se tykaji i oblasti

marketingu.

1.2.1. Definice Internetovy marketing

Marketing na internetu znamend uplathovani pravidel a zasad na internetu
a (Stuchlik, Dvoracek, 2000, s. 16) vyuzivani sluzeb internetu pro realizaci ¢i podporu
marketingovych aktivit. Podle (Nondek, Rendova, 2000, s. 75) je internetovy marketing
kvalitativné nova forma marketingu, kterd muze byt charakterizovana jako fizeni
procesu uspokojovani lidskych potifeb informacemi, sluzbami a zbozim pomoci
internetu. Jako v bé&Zném marketingu je i v internetovém marketingu stfedem zajmu
zakaznik. Jeho zajmy a potieby a predevSim uspokojeni téchto potieb. Vyhodou
internetového marketingu, je jeho rychlost. At uz se jedna o komunikaci se zakazniky,

zjistovani jejich potteb nebo pii uspokojovani téchto potieb.

V ramci marketingu na internetu jde tedy o uplatiovani marketingovych
principl na internetu; jedna se zejména o tvorbu www stranek, reklamu na internetu, ale
1 marketingovy vyzkum na internetu, obchodovdni na internetu a dal§i. Marketing
na internetu vyzaduje v nékterych aspektech ptistup odlisny od klasického marketingu.
(Blazkova, 2005, s. 31)

Zakladni rozdily marketingu na internetu od klasického marketingu jsou patrné

predevsim v oblasti komunikace, tykaji se zejména:

e Prostoru a Casu

e Vztahu textu a obrazu
e Smeéru komunikace

e Interakce

e Nékladi a zdroji

(Nondek, Rendova, 2000, s. 75-76)
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1.2.2. Soucasné uplatnéni internetu v marketingu

Internet m& v marketingu daleko Sir§i vyuziti, nez jen pfimou komunikaci se

zékazniky ¢i reklamu. Jeho vyuziti je daleko Sirsi.

o Uc¢inna prezentace firmy a jejich vyrobki

e Informacni zdroj

e Lepsi feSeni vztahi se zékazniky

e Efektivni a novy obchodni kanal

e Spolehlivé fizeni logistického fetézce, novy distribucni kanal

e Rizeni internich procesi firmy
(Blazkova, 2005, s. 37)

Pouzitim internetu Ize dosahnout srovnatelnych vysledkd, jakych je dosahovano
tradiénimi metodami pfi nesrovnatelné nizs$ich ndkladech. Mezi podniky, pro které je
internet vyznamnou soucasti jejich podnikani, patfi banky, telekomunika¢ni operatofi,

kuryrni sluzby a dalsi.

1.2.3. Rozdéleni internetového marketingu (komunika¢ni mix)

Internet m4a v ramci komunika¢niho mixu nejvét§i vliv na komunikaci
se zakaznikem. Komunikace nabyvd na vyznamu v duasledku neustalych zmén
a dynamicnosti prostfedi, globalizace a rozvoje technologii. Internet nabizi novy,
alternativni zptsob marketingové komunikace za tcelem informovani o vyrobcich.

Internet také nabizi pomoc pfi ndkupnim rozhodovani.

Z hlediska firem ma internet dopad na celkovou firemni komunikaci
a podnikovou kulturu, vytvaii nové komunikaéni prostfedi. Tyk4 se to jak wvnitini
komunikace — mezi jednotlivymi pracovniky a organiza¢nimi jednotkami firmy, tak
I vnéj§i komunikace — komunikace s dodavateli, odbérateli, zakazniky. Nejbézné&jsim
prosttedkem komunikace na internetu je World Wide Web, ktery nabizi rozsahlé
moznosti jak z hlediska koncovych uzivatelll, tak z hlediska komeréniho. (Blazkova,

2005, s. 80)

Za vyhody komunikace na internetu povazujme: nepfetrzitost, celosvétovy

dosah, rychlost sdéleni, zpétna vazba, nizké naklady a snadnou praci s informacemi.
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Objevuji se vSak i1 nevyhody. Jako napiiklad riiznad technickd omezeni a neosobni

komunikace.

Obrazek 4: Internetovy marketing

Internetovy marketing

Marketingové komunikace na internetu

Nastroje internetoveého

© Michal Kruti§, 2007
www krutis.com
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Jednotlivé prvky komunikacniho mixu, zobrazen¢ na obrazku 4,

na internetupouzivaji firmy ke komunikaci se zakazniky, aby odliSily své vyrobky,

informovaly a pfesvédcily své zdkazniky a potencionalni zakazniky.

Cilem této prace je ukazat méfitelnost jednotlivych prvkil na redlnych datech

pomoci analytického néstroje.

1.2.4. Internetové komunikacni prostiredky

V' navaznosti na jednotlivé slozky marketingového mixu si firma voli
marketingovy komunikacni mix, tj. zplsoby a formy marketingové komunikace. Je
nutné se zaméfit na komunikaéni prostfedky, na kterych bude komunikace probihat.
Mezi nejpouzivanési internetové komunikaéni prostiedky fadime WWW stanky, blogy,
e-shopy atd. Internet se stale rozviji a tak se objevuji stale nové moznosti komunikace

na socialnich sitich a sdilenych médiich. (Janouch, 2014)
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1.2.4.1. Jak se navstévnici dostanou na webové stranky
Pro vyhodnoceni komunikacnich prostiedkii a méfeni ucinnosti marketingové

komunikace je nutné védét, odkud mohou navstévnici na stanky firmy pfijit.
Existuji 3 zakladni moznosti, jak mohou zakaznici navstivit stranky firmy:
e Piima navstévnost

Pfimou navstévnosti je oznaCovano to, pokud uzivatel zadd URL adresu piimo
do prohlizece a tim se rovnou dostane na danou stranku. Jako pfimy pfistup je také
oznaceno: Kliknuti na odkaz v zaloZce, kliknuti na odkaz v e-mailu a kliknuti na odkaz

v dokumentu.
e Pristup pres vyhledavace

Piistup pies vyhleddvace je mozné rozdélit jest¢ do dvou skupin. Pfistupem
z neplaceného vyhleddvace se rozumi to, kdyz wuzivatel zad4d klicové slovo
do prislusného vyhledavace a klikne na néktery z odkazii ve vysledcich. Ziskat
navstévniky timto zplsobem lze jedin€ kvalitni optimalizaci stanek nebo pomoci PPC
reklamy. Naopak pokud uzivatel klikne na odkaz reklamou, jednd se o placené

vyhledéavani.
o Navstévy z odkazujicich stanek

Za navstévou z odkazujici stanky je povaZovano, pokud je ma firma odkazy na své
stanky i na cizich strankach a navstévnik na takovy odkaz klikne. Nejucinnéj§i metodou
pro ziskavani navstévniki z odkazujicich stanek je budovani odkazt neboli

linkbuilding.

1.2.4.2. Optimalizace webovych stranek
Search Engine Otimalization oznacovano zkratkou SEO je oznaceni
pro vytvafeni a upravovani webovych stranek tak, aby jejich forma a obsah byly vhodné
pro automatizované zpracovani v internetovych vyhledavacich. Hlavnim cile SEO je
ziskat nejlepsi pozici ve vysledcich vyhledavani a tim tak zajistit Cast&j$i navstévy
zékazniki. Dal§im cilem optimalizace je odstranéni technickych nedostatk, které brani
Vv prohlizeni webové prezentace. Diky takovému technickému vylepSeni dochazi

ke zvyseni konverzniho poméru stanek. (Online marketing, 2014)
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1.24.3. Pouzitelnost
Pouzitelnost znamena pfizpisobeni stdnek uZzivatelim a ucelu, pro které jsou
vytvoteny. To se tyka napfiiklad jednozna¢ného pochopeni ucelu stranek ze strany
navstévnika, snadné orientace a navigace, moznosti vyhledavani u rozsahlych webu

a mnoho dalsich pravidel. (Nielsen, 2004) Zasady kvalitnich webii:

e Ze stranek musi byt patrné, pro koho jsou uréeny

e Nesmi byt pfili§ umélecké

e Nesmi obsahovat pfili§ mnoho grafiky

e Neni vhodné pouzivat flash technologie

e Dilezitd je pravidelnd aktualizace

e Vytvoreni srozumitelné navigace a smysluplné prolinkovani

e Zajisténi bezproblémové funkce v hlavnich prohlize¢ich (Janouch, 2014)

1.2.4.4. Pristupnost
Ptistupnost stranek znamena jejich vytvofeni tak, aby je mohli pouzivat
zdravotn¢ postizeni lidé. Pokud dodrzite pravidla pfistupnosti, pak to (vétSinou)
znamena, ze stranky lze pouzivat také na zafizenich bez klasického monitoru (mobil,

tablet). Pro piistupnost jsou jiz pravidla definovana. Vétsina zemi se fidi standardem

WCAG 2.0. (Janouch, 2014)

1.2.45.  ReSeni pro mobilni zafizeni

Mobilni zatizeni jsou pro prohlizeni webu a elektronické nakupy pouzivana
ve stale vétsi mife. Diky rychlému datovému pifenosu a vSudypfitomnym Wi-Fi sitim je
mozné nakupovat kdekoliv a kdykoliv. V mobilnich zafizenich je jiZ dnes plnohodnotny
prohlize¢ a to pfispiva k CastéjSimu vyuzivani stale vice uZivateli. Podle prizkumu
spolecnosti Seznam.cz az 59% uzivateld mobilnich webl vybird a nakupuje zbozi
pomoci mobilniho zafizeni. Dalsi vyzkum prokéazal, ze 74% uZivateli se vrati zpét
na webové stranky, pokud jsou pfizplisobené pro mobilni zafizeni. Diky témto
statistikdm je zfejmé, ze problematika tvorby webli pro mobilni zatizeni je natolik
aktudlni, ze je nutné vénovat ji mimotfadnou pozornost a vytvofit responsivni design

webové prezentace. (Janouch, 2014), (Seznam.cz)
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1.2.5. Podstata uspésnosti webu
Webové stranky musi mit aspéch. Co je povazovano za uspéch, zavisi na ucelu

stranek. E-shop bude povazovat za uspéch pozadovanou vysi trzeb. (Janouch, 2014)

Na piikladu komer¢nich WWW stranek (e-shopti) formuloval Khalid Hajsaleh jiz v roce

2007 v ¢lanku Odlis$ se, nebo zemii (http://www.searchenginejournal.com/differentiate-

or-die-5-trchnigues-to-set-an-e-commerce-site-apart-from-competition/5395/) zakladni

predpoklady uspésnych stanek:

e Stranky musi mit pro navstévnika néjaky prospéch
e Tento prospéch musi byt pro konkurenci té¢zko napodobitelny
e Prospéch musi byt dostatecné silny, aby z ndvstévnikl udélal zdkazniky

e Pro kazdého zédkaznika musi byt prospéch individualni

Tyto zasady odrazeji cile marketingové komunikace. V marketingu nejen
na Internetu, jde o hledani potfeb a pozadavki zdkazniki a jejich uspokojovani. To pak

piinasi hodnotu nejen zakazniktm, ale i firm¢ ve formé zisku. (Janouch, 2014)

1.2.6. Vyhodnoceni marketingové komunikace
Pro vyhodnoceni marketingové komunikace je tfeba vyuzit prostiedkl, které
dokdzou provadét statistickd meéfeni. Tato méfeni museji poskytnout vysledky,
které touto metrikou je mozné prezentovat do srozumitelného, relevantniho

a prehledného vystupu.
e Kwvalitativni data

Pomahaji se zodpoveézenim otazky — pro€ se néco stalo. Tato data l1ze ziskat pro vzorek
navstévnikd pres ruzné dotazniky a jiné metody kvalitativniho vyzkumu. (Online

marketing, kolektiv autort, 2014)
e Kwvantitativni data

Webové stanky (e-shopy) umoznuji sbirat uzitecné udaje. Jsou to napiiklad data
0 navstévnosti, pofty komentard, hodnoceni ¢lanki, hodnoceni produktl, reakce na

rizna sdéleni na stdnkach (reklama, akce, pozvanky atd.), odeslani dotazu apod.
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Tyto vysledky pak mizeme zkoumat v ramci analyzy navstévnosti (Google
Analytics) a/nebo je vyuzijeme pro kvantitativni analyzu dat, tj. statistické vypocty.
Na zéklad¢ toho Ize zjistovat vztahy mezi daty a nasledné¢ provadét zmény
v komunikaci. Pro analyzu dat je mozné pouzit jak klasickou statistiku (praméry,
odchylky, korelace, regrese, Casové fady a dalsi), tak sofistikovanéjsi metody. (Janouch,
2014)

1.2.7. Implementace statistickych nastroji webové analytiky
Nastroje webové analytiky pracuji, resp. pouzivaji ke sledovani provozu na ur¢itém
webu métici kod. Jde o cast kodu v jazyce JavaScript, ktery se nachazi na vSech
strankach daného webu. Tento kod sbirda udaje o navstévnikovi webu a odesila je
zpracovateli dat (poskytovateli dané sluzby). (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011).
V ptipad€ tvorby webovy stranek se doporucuje vlozit script do zdhlavi stranky, aby byl
nacitan hned na zacatku pii stahovani zdrojového kodu webové stranky a mohl se ihned

aktivovat.

1.3. SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Cilem této kapitoly bylo sezndmit Ctenafe se zakladnimi pojmy elektronického
podnikani a internetového marketingu. V prvni podkapitole je definovany pojem
elektronické podnikani a jeho druhy. V dalsi ¢asti podkapitoly je pro ucely této prace
podrobngji rozebrana problematika elektronického obchodovani a internetového
obchodu v¢etné fazi elektronického obchodovani a struktury internetového obchodu.
V zavéru jsou pak zminény vyhody a nevyhody elektronického obchodovani.
Pro vypracovani praktické c¢asti této prace je nezbytné porozumét problematice
internetového marketing. Proto je mu v této praci vénovéana druhd podkapitola této
préace. Je zde definovano jeho souSasné uplatnéni a rozdéleni. V dalSich podkapitolach
jsou popsany komunikaéni prostfedky, které jsou nezbytné pro uspésné obchodovani
na internetu. V posledni ¢asti je shrnuto, jak vyhodnotit marketingovou komunikaci.
V nasledujici Casti prace bude predstaven jeden z nejpouzivangjSich analytickych
nastroji Google Analytics. Tento nastroj bude vyuZzit ke zpracovani praktické Casti

prace, ktera se bude zabyvat analyzou e-shopu se spodnim pradlem (www.angelshop.cz)

Na zékladné této analyzy bude navrhnuto zlepSeni marketingové komunikace.
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2. METODICKA CAST
2.1. GOOGLE ANALYTICS

Google Analytics je nastroj, ktery slouzi k ziskavani statistickych dat o uzivatelich
webu a poskytuje vlastnikim webovych stranek kompletni webovou analyzu. Tento
nastroj byl vyvinut spole¢nosti Google a byl spustén v listopadu roku 2005. Google
Analytics je velice rozsifeny diky pfehlednému a srozumitelnému uzivatelskému
rozhrani. Na rozdil od konkuren¢nich analytickych nastroji je zcela bezplatny. Jeho

zprovoznéni nevyzaduje hluboké znalosti programovani ani HTML. (Google.cz, 2018)

Google Analytics nejen umoziuje méfit prodej a konverze, ale také nabizi aktualni
informace o tom, jak se navstévnici dostali na webové stranky, jak je vyuzivaji, a lze
zajistit, aby se na n¢ vraceli. Celd sluzba je vybudovana na vykonné platformé
pro vytvaieni piehledti. Stouto platformou Ize snadno pracovat a je mozné
se rozhodnout, které udaje chce uzivatel zobrazovat. Prostfednictvim nékolika kliknuti
je mozné ziskat personalizovany piehled webového prezentace. Diky témto prehlediim
zjistite, které casti webu poddvaji dobry vykon a které stranky jsou nejoblibengjsi
a na zaklad¢ téchto dat prizptisobite marketingovou strategii webové prezentace.
(Google.cz, 2018)

2.1.1. Princip fungovani Google Analytics

4

Google Analytics pouziva javascriptovy méfici kod. Tento kod lze ziskat
zalozenim Google Analytics G¢tu. Po zalozeni Gctu ziska uzivatel piislusny méfici kod,
ktery implementuje na kaZzdou stanku, kterou chce analyzovat. Méfici kod ma

nasledujici podobu:

<script>
(function(i,s,o0,g,r,a,m) {i['GoogleAnalyticsObject']=r;i[r]l=i[r]||function () {
(i[r]l.g=ilr]l.qll[]).push(arguments)},i[r].l=1*new Date();a=s.createElement (0),

m=s.getElementsByTagName (0) [0] ;a.async=1l;a.src=g;m.parentNode.insertBefore (a,m)

}) (window, document, 'script', 'https://www.google-analytics.com/analytics.js','ga');
ga('create', 'UA-XXXXX-Y', 'auto');

ga('send', 'pageview');

</script>

Zdroj: (developers.google.com, 2018)

Tento kod je tieba umistit do HTML kodu stanky. Po vloZeni tohoto kodu zacina

Google sbirat a vyhodnocovat data.
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2.1.2. Segmentace
Diky segmentaci se vytvareji skupiny navstévniki a navstév. Nejdiive je nutné

presné definovat pojmy navstévnik a navstéva.
e Uzivatel (Visitor)

Uzivatel je osoba, kterou Google Analytics identifikuje prostfednictvim specidlniho
cookie souboru. Tento soubor je vygenerovan pii prvni navstévé webové stanky.
Platnost této identifikace je 2 roky od posledni navstévy serveru. Pokud dojde
k vymazani cookie souboru s identifikaci uzivatele, nebude pii dalsi navstéve

identifikovan a bude mu ptidélena nova identifikace.

Google Analytics rozliSuje dva typy uzivateli: nové a vracejici se. S touto klasifikaci
uzce souvisi pojem unikatni navstévnik. Pfi opakovanych pftistupech néavstévnika
naweb v ramci riznych navstév je unikatni navstévnik zapocitavan v ramci daného
¢asového obdobi vzdy pouze jednou. V tomto piipadé¢ se tedy jednd o jednoho

unikatniho vracejiciho se navstévnika. (support.google.com, 2018)
e Navstéva (Visit)

Névstéva je v Google Analytics definovdana jako tficetiminutovd interakce
mezi prohlize¢em a webovou strankou. Pokud navstévnik zavie okno prohlizece
nebo je neaktivni vice nez 30 minut, je stavajici navstéva ukoncena a pii dalSim
zobrazeni stranky nebo pohybu na strance se zapocCitava navstéva nova. Mechanizmus,

ktery stoji v pozadi identifikace navstév, je zaloZen opét na cookie souborech.

Segmentace se provadi za Ucelem zjisténi, co a jakym zplsobem ovliviiuje specifickou
skupinu navstévnikl. Za pouziti filtrG 1ze definovat podmnoziny, které mohou zobrazit
data ve zcela jiném uhlu pohledu. Velkou vyhodou segmentace je moznost porovnani
téchto segmenti mezi sebou nebo celkovou navstévnosti vgrafu i tabulce.

Mezi nejcastéjsi segmenty patii napiiklad:

e Navstévnost z mobilll a tabletl
e Navstévy bez okamzitého opusténi
e Navsteévy s konverzemi

e Navstévnici, ktefi se vratili (Janouch, 2014)
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2.1.3. MoZnosti zobrazovani
V systému Google Analytics je mozné zobrazovat data riiznymi zptsoby.
NejcCastéjsi zobrazeni dat byva ve formé tabulky. Ne vzdy je vSak toto zobrazeni vhodné
K interpretaci vysledkii analyzy. Pro pozadovanou vypovidajici hodnotu si uzivatel

muze zvolit nékolik vhodnéjSich zobrazeni.

e Udaje
e Procenta
e Vykon

e Srovnani
e Shluk dotazt

e Kontingen¢ni tabulka

2.1.4. Domovska stranka
Domovska stranka portalu je povazovana za hlavni stranku. Na této hlavni strance je
mozné vidét ty nejdilezitéjsi udaje rychle a pfehledné. Jednoduché piehledy mohou

uzivateli odpoveédét na nejcastéjsi otazky, kterymi napiiklad jsou:

o Které stranky uZzivatelé navstévuji?

e Kdy vas uzivatelé navstévuji?

e Kde se vasi uzivatel¢ nachazeji?

e Jaka jsou nejcastéji pouzivana zatizeni?

e Které z vaSich produktl se prodavaji nejlépe?

Vsechny tyto statistiky se zobrazuji graficky a uZivatel si miiZe nastavit casovy

horizont.

2.1.5. Prehledy Google Analytics

Celé uzivatelské prostiedi systému Google Analytics je rozdéleno do piehledd.
Tyto ptehledy umozZni uZivateli zobrazovat jednotlivé statistiky a analyzy. Je mozné
sledovat aktivitu na webovych stankach v redlném case nebo naopak zhodnotit
navstévnost za uplynulé roky funkénosti webovych stanek. Podrobnosti o pifehledech

jsou uvedeny v dalsich podkapitolach.
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2.15.1. Vrealném case
Aktivitu ndvstévnika I1ze sledovat v redlném cCase. Aktualizace dat probihd pribézné
se zpozdénim nékolika sekund. V redlném case lze sledovat pouze nékolik ukazateld,

kterymi jsou:

e Aktudlni pocet navstévnikia

e Aktudlné prohlizené stranky

e Lokalita navstévnika

e Zatizeni, které navstévnik pouziva
e Konverze

e Udalosti

e Zdroje navstévnosti

Prehledy V redlném case lze vyuzit pro zjisStovani, zda navstévnici prohlizi nové
implementované stanky webu, reaguji na zmény obsahu nebo zda reaguji na jakoukoliv
aktivitu, kterou je napftiklad: spusténi reklamniho banneru, reklama na socidlnich sitich,

rozeslani informac¢nich e-maila, atd. (Janouch, 2014)

2.15.2. Publikum
,»Lyto ptehledy poskytuji informace o névstévnicich, jako jsou demografické idaje,
zajmy, lokalita, jazyk. Informuji o poméru novych a vracejicich se navstévniki, ukazuji,
kolikrat lidé navstivili webové stanky, nebo jaké technologie pouzivaji (prohlizec,

operacni systém, mobilni zafizeni).” (Janouch, 2014)

e Demografické udaje

Google Analytics mize zobrazit v€k a pohlavi navstévnikl. Tyto tidaje se mohou hodit
pii planovani cileného marketingu napftiklad ptipravy reklamy pfesn€ na miru pro muze

a zeny, teenagery a seniory. (support.google.com, 2018)

e Geografické udaje

Pomoci geografickych tdaji Ize zjistit, jakym jazykem navStévnici mluvi (respektive,
jaky maji navstévnici nastaveny jazyk prohlizeCe) a z jaké lokality webové stanky

navstévuji. (support.google.com, 2018)
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Google Analytics také nabizi moznost zjistit, z jakého zafizeni si uzivatelé prohlizeji

webové stanky. Pro hodnoceni rozdéluje zatizeni to 3 skupin.

e Mobile — mobilni telefony
e Desktop — pocitace (pfenoské i nepfenosné)

e Tablet — spojeni mobilni a desktopové verze do kompromisniho celku

2.15.3. Akvizice
V piehledech akvizice Ize zjistit, jakym zpiisobem se uzivatelé dostavaji na webové
stranky a dalsi informace o navstévnosti - zda uzivatelé prichdzeji na web pfimo nebo

prostfednictvim vyhledavace. Mezi nejpouzivané;jsi zdroje navstévnosti patii:

e Direct — ptimy pfistup na stranky

e Organic Search — pfistup z neplacené¢ho vyhledavani
e Paid Search — ptistup z placeného vyhledavani

e Display — pristup z kliknuti na banner

o Refferal — pfistup u odkazujicich stanek

e Social — pfistup ze socialnich siti

e Email — Piistupy po kliknuti na odkaz v e-mailu

e Other - ostatni
(support.google.com, 2018)

2.1.54. Chovani
Podle ptehledl chovani je mozné analyzovat interakce uzivatelli na webovych
stankach. V téchto ptehledech jsou informace o celkovém poctu zobrazovanych stanek
za jednu navstévu, potfadi prohlizenych obrazovek a délka typické navstévy.

(support.google.com, 2018)

2.1.5.5. Konverze
Konverze jsou jednim z hlavich cilti marketingové komunikace. Diky ptehledu
konverzi je mozno méfit cile v oblasti vykonu a trzeb. Je ale nutné nejdiive dané cile
nastavit, a pokud se jedna o elektronicky obchod, tak i aktivovat elektronicky obchod.
Cile jsou zakladnim nastrojem v Google Analytics. Cil pfedstavuje dokoncenou ¢innost,
nazyvanou konverze, kterd je pro vasi firmu pfinosna. Diky pfehledim elektronického

obchodu je mozné analyzovat, co a jak uzivatelé v e-shopu nakupuji. Jsou zde
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informace o produktech a transakcich, primémé hodnoty objednavek, konverzni
poméry elektronického obchodu, pocty dni do objednavky a dalsi udaje.
(support.google.com, 2018)

2.1.6. Hlavni ukazatele
V ramci praktické casti této prace dojde ke zhodnoceni internetového obchodu

angelshop.cz z pohledu téchto ukazatela:

Prvnim ukazatelem bude Publikum, které nam poda informace o tom odkud
(z jakych lokalit) pfichazeji uzivatelé na webové stranky a demografické udaje o danych
uzivatelich. Bude tedy nutné zobrazit piehled Publikum a zadat segment VSichni
uzivatelé. Vzhledem k tomu, ze bude hodnocen e-shop, je vhodné zvolit v dopliujici
nabidce Elektonicky obchod. Tim nam systém poskytne i informace o trzbach

dle zadanych pozadavkd.

Druhym ukazalelem jsou Akvizice. Pomoci akvizice je mozné ziskat piehled
0 tom, odkud (tedy z jakych zdrojit) zakaznici pfichazeji na webové stanky. V ptehledu

staci jen urcit obdobi, které chceme sledovat.

Dalsim ukazatelem je Konverce a konkrétné¢ piehled Elektonicky obchod.
Diky tomuto piechedu je mozné ziskta data o tom, jaky produkt je na webu
nejproddvanégjsi a jaky podil tvoti na celkovych trzbach. Prehled Konverze ndm také
umozni ziskat informace o tom, jak se zménily trzby po implementaci nového
nakupniho koSiku pro mobilni zatizeni. Diky pfidanému segmentu Navs$tévnost
z mobill a tabletd je mozné zhodnotit, zdali méla implementace na podil na trzbach

viiv.

Vyzkum bude zpracovavat kvantitativni data, kterd budou automaticky zpracovana
pomoci nastroje Google Analytics. Tato data budou interpretovdna pomoci tabulek
a grafli a nasledn¢ slovné zhodnocena. Pro vyzkum budou pouzita data od pocatku

fungovani sledovaného e-shopu a budou obsahovat cely soubor uzivatelt.

2.2. SHRNUTI METODICKE CASTI
Cilem metodické casti bylo predstavit analyticky systém Google Analytics.

V jednotlivych pokapitolach jsou piehledné popsany hlavni ¢asti uZivatelského
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prostiedi systému a s nimi spojené zékladni pojmy. Posledni podkapitola je konkrétné

vénovana ukazateliim, které budou vyuzity pro zpracovani praktické ¢asti této prace.

31



3. PRAKTICKA CAST

V soucasné dob¢ se nachazime v etapé webu 2.0, kdy je nezbytné nutné, abychom
provadéli analyzy navstévnikd. Pomoci Goodle Analytics je mozné zhodnotit
kvantitativni jevy navstévnosti, ale i1 kvalitativni jevy danych néavstévnik. Analyza
se zejména zamétuje na to, odkud k nam pfisli — zda je jednalo o pfimé vyhledani nasi
stanky, placené vyhledani nebo o prokliknuti na naSe stinky pomoci socialni sité. Tyto
informace jsou pro nasi firmu velice pfinosné, ale diky Google Analytics je mozné
ziskat daleko podrobnéjsi informace o uzivatelich a zacilit tak na urcity segment
zékaznikli. Jde predevSim o ukazatele, které rozdé€li uzivatele podle veku, pohlavi,
lokality, z4jma ale i podle typu zafizeni, na kterém provadéji interakce. Google
Analytics nezapomind ani na pichled trzeb, ktery firmé poskytne piesny vycet trzeb
zadané obdobi. Diky vSem témto ndstrojim je mnohem snaz§i piizpisobit

marketingovou strategii a dosahovat tak mnohem vétSich ziskd.

3.1. PREDSTAVENI FIRMY

Internetovy obchod angelshop.cz je e-shop zaméfujici se na prodej spodniho
a sportovniho pradla a kosmetiky americké zna¢ky Vistoria Secret v Ceské republice.
Tento internetovy obchod byl spustén 26. dubna 2016. O té doby si ziskal tisice
uzivatell. Prostiedi tohoto e-shopu odpovida klasickému e-shopu s obleCenim. Hlavni
menu je piehledné rozdéleno do kategorii podle druhu obleceni. Nedilnou soucasti
interenetového obchodu je nakupni koSik, ktery realizuje objednavky zakazniku.
Nadstavbou tohoto e-shopu je moznost piihlaseni se do zakaznické sekce, ktera nabizi
pravidelny pfisun informaci o aktualitich a slevach. V menu je také moZnost
vyhledavani kli¢ovych slov, které usnadiiuje hledani konkrétniho zboZzi. Nechybi zde
ani kontakni udaje, informace o spole¢nosti, obchodni podminky a poradna, ktera slouzi

jako zdoj zajimavych informaci a odpovida na nejCastéji kladené dotazy uzivateld.

Za posledni rok navsivilo e-shop necelych 100 tisic uzivateld, ktefi si zobrazlili pies
750 tisic stranek a trzby piekrocily hranici 2 milionli korun.(Google Analytics, 2018)
Zaposledni rok dosSlo k narustu poctu uzivateli az o 40%, coz svéd¢i o zvysujici
se oblibenosti. UzZivatelé nejvice nav$tévuji stranku s damskymi kalhotky
a podprsenkami. Primérna doba navstévy jsou necelé 2 minuty.(Google Analytics,
2018)
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3.1.1. Zakladni udaje

Zakladni udaje, kterym bychom méli vénovat nejvice pozornosti, zndzoriuje
(Tabulka 1). Veskeré metriky vykazuji markantni narist. Nejvetsi relativni zména je
patrnd u transakci. Transakce piedstavuji celkovy pocet dokoncenych nakupt
na internetovém obchodu a zde dosahla meziro¢ni relativni zména 76%. Metriky
uzivatelé, zobrazeni stranek a navstévy prekrocily hranici nartstu 60%, coz vypovida
0 velkém zvySeni atraktivnosti e-shopu. Diky tomu doslo i k navysSeni celkovych trzeb
ato 0 46%. Relativné maly nardst zaznamenala metrika méfici vracejicise uzivatele.
Tuto malou zménu vsak nelze vnimat negativné, jelikoz i pres nestalou klientelu

dosahuje e-shop zisku a navysuje pocty zakaznikl a prodeja.

Tabulka 1: Zdkladni vdaje

Metrika 2016 2017  |Relativai zména
vV %

Uzivatelé 38 553 97 746 65
Zobrazeni stanek 308 308 755 068 69
Navstévy 56 949 151 672 60
Vracejici se uzivatelé 17,20% 19,60% 7
Trzby v K¢ 665 949,482 106 263,19 46
Transakce 654 1517 76

Zdroj: Vlastni, podle Google Analytics, 2018

3.2. ANALYZA NAVSTEVNOSTI

Hodnoceni néavstévnosti lze z globalniho pohledu zjistit ze sekce “Publikum ->
Ptehled. V tomto ptehledu ziskdme veskeré informace, které lze pak podrobnéji

vvvvvv

za Ucelem, aby byla navstévovana a uzivatelé vytvareli takzvané konverze.

E-shop angelshop.cz navstivi mésiéné tisice uZzivateld. VeSkerd navstévnost je
sledovana jiz od spusténi e-shopu. Na (Obrazek 5) tedy vidime kompletni piehled
navstévnosti. Je zfejmé, Ze pocty uzivatelli béhém doby plisobeni maji rostouci trend.
Tento trend je az na par vyjimek pozvolné vzristajici. V prvnim roce pusobeni firmy
na trhu navstivilo e-shop 38 533 uzivateld. V nasledujicim roce to bylo jiz 134 355

uzivateld. Meziro¢ni naruast tvoril 95 802 uzivatelu.
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Nejvetsi narist uzivateld byl za posledni dva roky zaznamenan ve tiech obdobich.
Dvé z téchto obdobi jsou piiblizné dva mésice pired Vanoci, kdy vristaji pocty uzivateli
e-shopli vSeobecné. Tretim obdobim s vyraznym rozdilem navstévnosti je obdobi
po implementaci nového nédkupniho koSiku pro mobilni zafizeni. Tuto problematiku si

podrobnéji probereme v jedné z podkapitol této ¢asti.

Obrazek 5: Analyza navstévnosti

® Uzivatelé
800

400

Cervenec 2016 fijen 2016 leden 2017 duben 2017 cervenec 2017 fijen 2017 leden 2018
Zdroj: Google Analytics, 2018

3.2.1. Demografické udaje

Nastroj Google Analytics nam dokaze zprostfedkovat piehled o demografickych
udajich uzivateli. Poskytne informace o tom, v jakém poméru navstévuji e-shop muzi
a v jakém zZeny. Dalsi funkei je rozdéléni uzivateld do pfedem definovanych vékovych
skupin. Vzhledem k tomu, Ze tyto funkce byly v systému aktivovany az 1. 11. 2017

bude analyza probihat pouze na datech za poslednich 5 mésicti.

Jak je patrné z (Obrazek 6), e-shop navstivilo 73,53% zen a 26,7% muzi. Toto
nerovnomérné rozdéleni neni piekvapive, vzhledem k tomu, Ze se jednd o obchod
zaméfeny pievazné na damskou klientelu. i pfesto je zajem muzi znacny. Vzhledem
K celorepublikovému rozlozeni obyvatelska podle pohlavi, ketré tvoii z 51% muzi
az49% zeny, je zde vidét jasna prevaha uzivateli Zzenského pohlavi. Jak vyplyva
z (Tabulka 2), trzby za nakupy muzi tvoti témét polovinu celkovych trzeb za sledované

obdobi, 1 pfeto, Ze pocet uZivateld tohoto pohlavi neptesahl 8 000.
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Obrazek 6: Podil uzivateli dle pohlavi

M female M male

Zdroj: Google Analytics, 2018

Tabulka 2: Demografické vudaje - pohlavi

Pohlavi Uzivatelé Navstévy | Trzby v K¢ | Transakce
zeny 21872 32 365| 395 094,31 267
muZi 7983 12 551| 279 232,91 205
celkem 29 855 44 916 | 674 327,22 472

Zdroj: Vlastni, podle Google Analytics, 2018
Veékové slozeni ukazuje (Obrazek 7). Nejsilngjsi skupinou je vékova skupina
od25 do 34 let. Druhou nejpocetngjsi skupinou, jez tvoifi pres 30% celkové
navstévnosti, je mladsi skupina ve véku od 18 do 24 let. Z celkového pohledu lze tedy

tvrdit, ze uzivatelé tvofici klientelu e-shopu jsou mladsi nez je celoreublikovy primér.

(42 let). (Cesky statisticky tifad, 2017)
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Obrazek 7: Rozdéleni uzivatelii dle vékovych skupin

40%

30%

20%

10%

18-24

25-34 35-44 45-54

Zdroj: Google Analytics, 2018

3.2.2. Geografické udaje

5564

65+

Vzhledem k tomu, ze se jedna o ryze ¢esky e-shop, je pochopitelné, ze nejvice

(87,91%) uzivatelti pochézi z Ceské republiky. (Obrazek 8) Na druhé pozici s celkovym

poctem 3599 uzivateld je Slovensko. Dal§im v pofadi jsou Spojené staty americké.

Ty se tvoii pouze 1,35% uZzivatell, ale je zajimavé, Ze 1 pfes to, Ze e-shop prodava

znacku spodniho pradla pfimo ze Spojenych statdl, uzivatelé internetu navstévuji web

z Ceské republiky. Mezi dalsi staty, které se zafadily do Zebii¢ku uZivateld, jsou

Némecko, Spojené kralovstvi, Rakousko, ale i Peru a Ukrajina.

Obrazek 8: Prehled navstévnosti podle lokality

Zemé

HE ET

o

o
I

Czechia
Slovakia

United States
Germany
United Kingdom
Austria

Peru

Ukraine

Poland

France

 navitay
51198 76 954
Podil z celku v %: Podil z celku v %
100,00 % (51 198) 100,00 % (76 954)
45133 (87,91 %) 69 494 (90,31 %)
3599 (7.01%) 4370 (568%)
693 (1,35%) 794 (103%)
349 (0,68 %) 439 (057 %)
179 (035%) 205 (027 %)
158 (0,31 %) 202 (026%)
122 (0,24 %) 122 (016%)
88 (017%) 107 (014 %)
80 (0,16%) 106 (014%)
69 (0,13%) 87 (011%)

Zdroj: Google Analytics 2018
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Pokud se zaméfime na navitévnost v Ceské republice, dojdeme k vysledkam,
které zobrazuje prvni sloupec v (Tablka 3). Zde je uveden pocet uzivatelt podle
jednotlivych krajii. Nejvice navstévnikt (13 970) pfichdzi na web z hlavniho mésta
Prahy. TéméF 11% podil na poétu uZivatelti z Ceské republiky ma Jihomoravsky kraj
ahned v zavésu je kraj Stfedocesky. Tyto tidaje jsou vSak nerelevantni. Statisktika
nebere v uvahu fakt, Zze kazdy region ma jiny pocet obyvatel a neleze tedy urcit,
ve kterém Kkraji je nejvétsi navstévnost v poméru na jednoho obyvatele. Téchto vysledku
dosahneme za pomoci zkombinovani dat z Google Analytics a udaji o poc¢tu obyvatel
V jednotlivych krajich, které poskytuje Cesky statisticky tfad. (Cesky statisticky ufad,
2018). Krajem, kde je nejvétsi pocet uzivatell v poméru na jednoho obyvatele v kraji,
je hlavni mésto Praha. Plzenisky kraj je druhym v pofadi, kde stanky béhem poslednich
5 mésich navstivilo 2 685 uZivateli. Pro tento jev existuje jednoduché vysvétleni.
Majitelky tohoto e-shopu pochazeji z Plzn€, a proto je jasné, ze pievaznou vétSinu
zakaznikd, bude tvofit klientela pravé z tohoto kraje. Naopak nejméné uzivatelt

V poméru na pocet obyvatel v kraji pochézi z Pardubického a Stredoceského kraje.
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Tabulka 3: Prrehled uZivatelii podle krajii

Kraj Uzivatelé Pocet obyvatel Pomér Poradi
Praha 13970 1294513 1,08 1
Jihomoravsky 5044 1183 207 0,43 3
Stredocesky 4 050 1352795 0,30 13
Moravskoslezsky 3733 1 205 886 0,31 10
Ustecky 2829 821 080 0,34 6
Plzensky 2689 580 816 0,46 2
Zlinsky 2 363 583 056 0,41 4
Olomoucky 2255 633 178 0,36 5
JihoCesky 2198 640 196 0,34 7
Kralovehradecky 1732 551 089 0,31 9
Vysoc€ina 1575 508 916 0,31 11
Pardubicky 1444 518 337 0,28 14
Liberecky 1406 441 300 0,32 8
Karlovarsky 899 295 686 0,30 12

Zdroj: Viasti, podle Google Analytics, 2018 a Cesky statisticky iirad, 2017

3.2.3. Zarizeni

Systém Google Analytics dokdZe zhodnoti i ndvstévnost z klediska zafizeni,
ze kterého uZivatelé navstévuji webové stanky. Pomoci polozky “Publikum -> Mobilni”
a vybéru segmentu “Elektronicky obchod” ziskdme ptehled o vyuziti jednotlivych
zafizeni. Prostfednictvim mobilniho telefonu nakoupilo v e-shopech za rok 2017 42%
Cechtl, ktefi nakupuji pies internet (byznys.ihned.cz, 2017), proto je na misté soustiedit
se na problematiku nakupovani pomoci chytrych telefond. U e-shopu angelshop.cz

je situace velice vyrovnana. Podle (Obrazek 9) se pocty uzivatel z mobilnich zafizeni
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li$i od poctu uzivatelli z pocitacu o neceld 2%. Kdyz se ale zaméfime na provedené
transakce, je z vysledki patrné, ze se stale vice ndkupt (1259) uskuteciuje pies

pocitace. A s tim 1 souvisi velikost trzeb, kterd pomoci pocitace dosahuje témet 60%.

Obrazek 9: Analyza navstévnosti podle typu zarizeni

Kategorie zafizeni Uzivatelé ¥ Navitévy Trzby Transakce
134 327 208763 2772212,67 K& 2171
Podil z celku v % Podil z celku v % Podil z celku v %: 100,00 % Podil z cel :
100,00 % (134 327 100,00 % (208 763 277221267 KC 00,00 % (217
1. mobhile 64 614 (48,01 %) 100 197 (48,00 % 987 907,10 KE (3564 % 791 (36,43 %
2. desktop 62 993 (46,81 %) 97 312 (46,61 % 1600 953,90 K& (57,75 % 1259 (57,90 %
3. tablet 6974 (518 %) 11254 (539% 183 351,67 KE (661 % 121 (557 %

Zdroj: Google Analytics, 2018

E-shop angelshop.cz se snazi neustale zpfistupiiovat a upravovat své webové
stranky. Proto se rozhodli o vylepSeni nakupniho koSiku pro mobilni zafizeni.
K implementaci nového nakupniho kosSiku doslo 3. 8. 2017. Tato implementace ale

probéhla bez fadného otestovni a proto nelze s touto skutecnosti dale pracovat.

Pomér uzivateld, ktefi e-shop navstévuji na mobilech, pocitacich a tabletech, je
zobrazen na obrazku 10. Piesné 53% uzivatelti nav§tévovalo stranky z pocitact a 41,1%
uzivatelti prohlizeli e-shop pomoci mobilnich zatizeni. V druhém obdobi (Obrazek 11)
nejen, ze klesl pocet uzivatelli pouZivajici tablet, ale sniZil se i pocet uZivatell
navs§tévujici e-shop pies pocitate. Diky rozvoji technologii mobilnich telefonti
a zrychlovani mobilniho internetu travi lidé ¢im dal vice Casu na pravé na téchto

zafizenich a to ma za nasledek zvyseni navstévnosti pomoci téchto prostredki.
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Obrazek 10: Podil jednotlivych typii zarizeni v 1. obdobi.

1. obdobi (25. 4. 2016 - 24. 4. 2017)

= mobile
= desktop
tablet

Zdroj: Vlastni, podle Google Analytics, 2018

Obrazek 11: Podil jednotlivych typu zarizeni ve 2. obdobi

2. obdobi (25. 4. 2017 - 24. 4. 2018)

= mobile
® desktop
tablet

Zdroj: Vlastni, podle Google Analytics, 2018

Kdyz se zamétime na srovnani téchto dvou obdobi, diky vysledkiim analyzy

zjistime, Ze doslo k nérustu ve vSech zkoumanych ukazatelych. To jen potvrzuje fakt, ze

doslo k celkovému navySeni navsStévnosti. Na obrazku 12 je podrobnd analyza, ktera

zachycuje zménu v jednotlivych obdobich. MnozZstvi uZivatelt pouzivajicich mobilni



zatizeni vzrostlo 0 185,55%, coz ma za nasledek i navyseni trasakci a trzeb. Zména
trzeb se vySplhala az na 258,47%. Nizs§i hodnoty dosahla zména trzby ptes klasické
pocitace, necelych 149%. Pokud se zaméfime na pocet provedenych transakei,
nedosahla u klasickach pocitach takové zmény jako u mobilnich zafizeni, ale stale tento
zdroj patii mezi nejvEtsi prinosce trzeb. Vzhledem k tomu, Ze tablety obecné vyuziva

stale mén¢ uzivatell, nevénujeme jim v této analyze piili$ velkou pozornost.

Obrazek 12: Analyza navstévnosti podle jednotlivych zazizeni

Kategorie zarizeni Uzivatelé J Navstavy Triby Transakce
12761%¢ 13885%¢  17364%2 103,57 %
1. mobile
25.4.2017-13.4.2018 50 309 (51,59 %) 78 606 (51,84 % 795 388,41 KE (38,16 % 592 (39,89 %
25.4.2016-24.4.2017 17618 (41,08%) | 25297 (39.85% 221 885,64 KE (29,13 % 219 (30,04 %
Zménéno v procentech 185,55 % 210,73 % 258,47 % 170,32 %
2. deskiop
25.4.2017-13.4.2018 42 634 (4372%)  65570(4324%) 1169 580,25 KE (56,11 % 815(54,92 %
25.4.2016-24.4.2017 22 621(52,74%) | 34102(5371% 471 491,86 K& (61,00 % 462 (63,37 %
Zménéno v procentech 88,47 % 92,28 % 148,06 % 76,41 %
3. tablet
25.4.2017-13.4.2018 4 574 (4,69 %) 7 461 (4,92 % 119 426,98 KE (573 % 77(519 %
25.4.2016-24.4.2017 2653 (6,19 %) 4088 (6,44 % 68 340,39 K¢ (8,97 % 48 (6,58 %
Zménéno v procentech 72,41 % 82,51 % 74,75 % 60,42 %

Zdroj: Google Analytics, 2018

3.2.4. Zdroje navStévnosti
Dalsi problematikou, na kterou je tfeba se zaméfit je zdroj navstévnosti. V této
analyze se budeme zabyvat odkud (z jakych zdorojii) navstévuje nase stanky nejvice
uzivateli od spusténi - 25. 4. 2016. NejvyznaméjSim zdrojem navstévnosti e-shpou
angelshop.cz jsou vyhleddvace (Obrazek 13).41,3% uzivateld vyhleda e-shop pomoci
zadani klicového slova do webového vyhleddvace. Nejbéznéji pouzivanym
vyhledavacem je. Google. Pies tento vyhledavac vyhledalo e-shop 54 132 uzivateld, coz
tvoii necelych 36% z celkového poctu ucivateld. (Google Analytics, 2018) Nejcastéji
zadavanymi klicovymi slovy, ktera dovedou uzivatele na webové stanky, jsou:
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angelshop, braletka a slovni spojeni victoria secret kalhotky. (Google Analyttics, 2018)
Dalsi podstatnou ¢ast uzivatelil tvozi navstévnici z placeného vyhledavani (37,5%), uz
méné zastoupenym zdojem jsou socialni sité¢ (10,3%). Zejména diky socialni siti

Facebook, ziskala webova stranka 14 473 uzivateld.

Obrazek 13: Podil jednotilych zdrojii navsteévnosti

M Organic Search
M Paid Search
M Social
Direct
M Referral
(Other)
Display
Email

Zdroj: Google Analytics, 2018

Vzhledem k tomu, Ze analyzujeme internetovy obchod, neklademe diiraz ani tak
na zdroje, které ndm pfinesou nejvice uzivatell, ale pfedevsim na zdroje, které zajistuji
nejvetsi trzby. Podle vysledki analyzy (Tabulka 4) je nejvyznamé&j$im zdrojem trzeb
placené vyhledavani (Paid Search). Nejvice zakaznikl tedy nakupuje diky kvalitnim
reklamam umisténych ve vyhledavacich. Organické vyhledavani (Organic Search) je
druhym nejzastoupenéjSim zdrojem. Diky tomuto zdroji utratili uzivatelé 890018,32 K¢
a uskutecnili 667 nakupl. Velkym piekvapanim je relativné nizkd hodnota trZzeb
u socialnich siti. I pfesto, Zze z tohoto zdoje prichazi velky pocet uzivateld, trzby
nedosahly ani 150 000 K¢&. Naopak diky e-mailu (Email) se celkové trzby zvysily

0 86 169,48 K¢, coz je vzhledem malému poctu uzivatelit dobry vysledek.
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Tabulka 4: Prehled uZivatelii podle zdrojit

Zdroje Uzivatelé Trzby v K¢ Transakce
Organic Search 60 657 890 018,32 667
Paid Search 55041| 1207 029,02 971
Social 15105 146 570,22 110
Direct 8 804 214 666,13 179
Referral 4 839 214 019,84 190
Other 972 10 606,6 5
Display 738 3 133,06 3
Email 652 86 169,48 46

Zdroj: Vlastni, podle Google Analytics 2018

3.2.5. Vykon produktu

Posledni analyza této prace bude vénovana vykonu produktu. Zhodnocenim této
analyzy ziskame ptehled o tom, které produkty patii mezi ty nejoblibenéjsi a které
naopak v nakupovaném sortimentu nemaji tak pevné zastoupeni. Pomoci metriky
“Konverze” a “Elektornického obochodu™ ziskame ptehled “Vykon produktu”, ktery
nam zobrazi podrobné statistiky. Pro ptehlednost rozdélime produkty do kategorii, které
zobrazuje (Tabulka 5). Nejoblibenéjsi kategorii jsou “Kalhotky”. Od 25. 4. 2016
se celkem prodalo 1932 kust. Nejprodavané€jsim druhem byla: Sexy krajkova tanga
Allover Lace Thong Panty Black velikosti M, kterych se prodalo 23 kusti a tanga
stejného typu velikosti S, kterych se prodalo 16 kusi. I pfesto, ze se firma zaméfuje
naprodej luxusniho damského pradla, jsou tasky druhym nejvice nakupovanym
produktem. Pfi podrobnéjsi analyze dojdeme ke zjiSténi, Ze se nejedna o tasky jako
takové, ale o darkové taSky, které se prodavaji spolu s nakupovanym produktem. Jsou
tedy tyto vysledky zavad¢jici, jelikoZ se nejdena o samostatné prodejné zbozi. Do této
kategorie jsou zafazeny i samostatné prodejné tasky a trzby z prodeji tohoto druhu
zbozi nejsou zanedbatelné. Katerorii, ktera zaujima druhou pticku z pohledu velikosti
trzeb je kategorie “Podprsenky”. Diky nakupu tohoto artiklu firma utrZila
464380,96 K¢. Nejprodavangjsi podprsenkou je “Sexy krajkova podprsenka The Date
Push-Up Bra Black” a “Sportovni podprsenka The Player by Victorias Secret Racerback
Sport bra. Obé tyto podprsenky se prodaly po Sesti kusech. DalSimi oblibenymi
kategoriemi jsou “2+1 vyhodné”, kam fadime pievazné sety kalhotek a kategorie

“Kosmetické tasky”. Trzby z téchto dvou Kategorii pesahly 300 000 K¢.
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Pokud se zaméfime na jednotlivé druhy produkti napiiklad v kategorii kalhotky,
zjistime, Ze 1 presto, ze firma prodala t¢émét 2 000 kust tohoto artiklu, jednotlivé druhy
neptesahly hranici 25 prodanych kusii. Je to zapfi¢inéno tim, ze se firma zaméiuje

na prodej aktudlnich kolekci a nema staly sortiment.

Tabulka 5: Kategorie nejprodavanéjsich produktii

Kategorie produktu | MnoZstvi Trzby v K&

Kalhotky 1932 750 125,81
Tasky 573 235 219,19
Podprsenky 391 464 380,69
2+1 vyhodné 332 341 298,31
Kosmetické tasky 293 394 213,56
Obleceni 115 165 186,97
Kabelky 97 129 720,82
Dopliky 70 58 064,22
Télova mléka 61 15 873,76
Kosmetika 54 17 990,43

Zdroj: Vlastni, podle Google Analytics, 2018

3.3.VYHODNOCENI A NAVRH NA ZLEPSENI
MARKETINGOVE KOMINKACE
Diky podrobné analyze v predchozi kapitole miZeme zodpovédét na piredem
definované otdzky a navrhnout opatfeni, kterd pomohou ke zlepSeni marketingové

kominikace a zvySeni po¢tu nakupujicich navstévnikda.

3.3.1. Jak se zménila navs§tévnost mezirocné?

Pokud bychom m¢li zhodnotit navstévonost a oblibenost e-shopu angelshop,
je z provedené analyzy ziejmé, Ze obchod ziskadval v priub&éhu svého pulsobeni
na popularité. Meziroéni narist mezi prvnim a druhym rokem pisobeni je 95 802
uzivatell. Ja to zapfi¢inénp tim, Ze investuji do efektivniho marketingu, buduji si stalou
klientelu a sanzi se vyjit vztfic vSem uZzivatelim. Z celkového pohledu je jedna
0 prosperujici internetovy obchod se sodnim pradlem znacky Victoria Secret v Ceské
republice. Toto tvrzeni doklada i fakt, Ze oblibenost tohoto e-shopu zaznamenava
| internetovy portal heureka, kde jsou recenze a hodnoceni zcela objektivni.

(Heureka.cz, 2018)

44



Doporuédeni: Firma by m¢la pokraovat ve snaze ziskdvat nové zakazniky a vice

pecovat o ty stavajici. Viz: Navrhy na zlepSeni u nasledujich kapitolach.

3.3.2. Jaci uzivatelé navStévuji e-shop nejvice?

Z analyzy vyplynujo, ze nejpocetnéjsi zastoupeni v poctu uzivateli maji zeny
i v poméru rozloZeni obyvatelstva v Ceské republice. Napomaha tomu charakter
nabizeného sortimentu. Podle internich informaci firmy se jedna o Zeny movitéjsi, které
preferuji luxusni zbozi. Jedna se o Zeny ve véku od 25 do 34 let. Pokud se zamétime

na opacné pohlavi, tak co do poctu uzivateli mozského pohlavi, nemaji muzi tak silné

zastoupeni, ale pokud se zamétime na trzby od téchto zdkaznikl, nejsou zanedbatelné.

Navrh na zlepSeni: Pokud bycho mély navrhnout marketingovou strategii, zaméfila
bych se na Zeny ve véku 18 - 24 let Uzivatelky v tomto véku, jsou potencionalnimi
zakaznicemi v tomto odvétvi. Pomoci by mohly, touto vékovou skupinou hojné
vyuzivané, socialni sit¢ jako napiiklad Instagram a Facebook. V tomto prostiedi se
pohybuje spousta mladych zen, které se zajimaji o tento druh zbozi a maji velké
mnozstvi sledovatell a mohly by toto zbozi propagovat, at’ uz formou placeného
partnerstvi nebo jen sdilet pozitivni zkuSenosti. Dal§i moznosti by mohlo byt vytvorfeni
akénich balickll nebo slevovych kupont, které by mohly pfimét k nédkupu i ty Zeny,
které nemaji tak vyskoké pfijmy. V neposlendi fadé nesmime zapomenout na muze.
VétSina zakaznikl tohoto pohlavi nakupuje v angelshopu zbozi jako darek. Idedlnim
feSenim, jak pfimét uzivatele k nakupu, by mohly byt e-maily s reklamnim sdélenim,
zaméfujicim se na partnerska vyro¢i, svatky, narozeniny, svatek sv. Valentyna
a Véanoce. Vzhledem k tomu, Ze je na e-shopu moznost ptihlaSeni do uZovatelské sekce,
mohla by se toto piihlaSeni upravit specialné pro muzské pohlavi. Pokud by se
registroval muz, bylo by v kontaktnim formulafi mozno zadat jméno
ptitelkyné¢/manzelky a jeji datum narozeni, dale by bylo mozné zadat dulezita data, jako
napiiklad datum seznameni a svatby. Tim by se e-maily s reklamnim sdélenim odesilaly
v pravou chvili. V pfiloze e-mailu by mohl byt dorucen i ndvod na to, jak vybrat

spravnou velikost obleceni.

3.3.3. Z jakych geografickych oblasti je nejvétsi navStévnost?
Pokud bychom méli zhodnotit navstévnost podle geografickych oblasti, tak

nejvice zdkaznikli v poméru k poctu obyvatel pfichazi na e-shop z hlavniho mésta
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Prahy. Podle ¢eského statistického Gifadu ma Praha nejvys$si primérnou hrubou mzdu.
(Cesky statisticky tfad, 2018) Vzhledem k tomu, Ze e-shop nabizi luxusni zboZi,
jejasné, Ze i cena produktd bude odpovidat kvalit¢ a luxusnosti a to se odrazi
na klientele. Proto je Praha v nejvétsim zastoupeni. DalSim krajem, ve kterém je nejvice
uzivatell je Plzensky kraj. Zde nema vliv ani tak hrubd mési¢ni mzda obyvatel, ale
spiSe fakt, ze majitelky obchodu pochazeji z Plzné¢ a diky tomu maji obyvatelé
Plzenského kraje vétsi povédomi o této firm€. Naopak nejméné uzivateli pochazi

z Pardubického kraje.

Pokud se zamétime na celosvétovou navstévnost, tak 1 v zahrani¢i ma angelshop
jisté zastoupeni. Nejvice uzivateli pfichazi ze Slovenska, Spojenych stati a Némecka.
KdyZ pohlédneme na trzby plynouci ze zahranici, tak trzby za zakoupené zbozi jsou
krom Slovenska vcelku zanedbatelné. Ale je zde vidét vyhoda -elektronického
obchodovani. Bez internetového obchodu by firma angelshop.cz zahraniéni klientelu tak

snadno neziskala.

Navrh na zlepSeni: Prvnim navrhem je roziifeni povédomi o znaéce v krajich Ceské
republiky, kde nema tak silné zastoupeni. Jedna se zejména o Pardubicky, Stiedocesky
a Karlovarsky kraj. V téchto krajich by bylo vhodné zaméfit se na reklamu. K tomuto
ucelu by se mohly vyuzit socidlni sité, diky kterym by bylo mozné zacilit pfimo

na urcity kraj.

Vzhledem k tomu, Ze e-shop nyni funguje pouze v ¢eské verzi, bylo by vhodné
prelozit ho do cizich jazyku. Uréit€ by bylo vhodné pielozit e-shop do anglického
jazyka. Pii uvaze jak rozsifit poCet uZzivateli a potencionalnich zakaznikd vyvstala
otazka, jakym smérem by se méla firma ubirat, aby dosahla co nejvysSich trzeb.
Vzhledem k tomu, Ze v zapadnich zemich je tento druh a znacka zboZi velice oblibena,
ma 1 velké mnoZstvi prodejct. Tito prodejci vSak maji své oficialni stanky prevazné
v anglickém jazyce. Proto by bylo vhodné, aby se firma orientovala se na vychodni
zemé, jako je Mad’arsko, Polsko, Rumunsko a Ukrajina. Diky piekladu do jazyku
pouzivanych v téchto zemich by firma dosahla lepsi pozice ve vyhledavani a zajistila

pfisun novych uzivateld.
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3.3.4. Jak se meziro¢né zménila navstévnost a transakce webu?

Analyza, ktera se zamétovala na rozdéleni uzivatelti podle pouzivanych zatizeni
a hledala odpovéd’ na otazku, jak se mezirotné zménila navs§tévnost a trzby podle
pouzivanych zazizeni. Pokud bychom méli zhodnotit, jak se zménil pomér nakupujicich
uzivatell mezi zkoumanymi obdobimi, tak nejveétsi ndrast uzivateli a transakci
zaznamenaly navstévy od zakaznikl, pfichdzejici na stanky pomoci mobilnich zatizeni.
V téchto zatizenich je tedy vidét veliky potencial. Pokud se ale zaméfime na uzivatele
pfichazejicich z klasickych pocitact, tak nejen Ze zaznamenaly nemaly nartst, ale tyto
zafizeni stadle vedou v poc¢tu uskutecnénych transakci. Je tedy na misté zhodnotit, proc¢
uzivatelé nedokoncuji ndkupy na mobilnich zafizenich. Jednou z moZnosti je snizeni
pruchodnosti nakupniho ko$iku. Na tuto skute¢nost firma angelshop.cz reagovala
arozhodla se pro implementaci nového nakupniho kosiku pro mobilni zafizeni. Tato
implementace prob¢hla bez fadného otestovani, a proto nebylo mozné zhodnotit, zdali

meélo toto vylepseni na pruchodnost vliv.

Navrh na zlepSeni: Vzhledem k chybéjicimu AB testovani nakupniho koSiku
pro mobilni zafizeni by bylo vhodné tuto marketingovou metodu provést dodate¢né
a zhodnotit jaké varianty nakupniho koSiku jsou nejvice efektivni. Obecné by stalo
za zvazeni implementovani vicekrokového kosiku, ktery zajistuje piehledné zvoleni
typu dopravy, platby a vyplnéni kontaknich tdaji. Dale by bylo na misté piidat
moznosti doru¢ovani zboZzi napiiklad pomoci Zasilkovna.cz, ktery je u uZivateld velice

oblibeny.

3.3.5. Z jakych zdroji prichazi na stanky nejvice uzivateli?

Analyza navstévnosti podle zdojii patii k nejvice sledovanym analyzam. Cilem
této anylyzy bylo zjistit, odkud uZivatelé ptichdzeji na sledovany e-shop. Vysledky
potvrdily piedpoklad, ze nejvice uzivateld nejvice piichazi z organického vyhledavani
(Organic Search). Organické vyhledavani patii k nejvice vyuzivanym zdojim
vyhledavani. Nemlzeme vSak toto tvrzeni globalizovat. Zalezi pfedev§im na druhu
obchodovani a na zvolenych strategiiich a merketingu. Narozdil od organického
vyhledavani pfineslo nejvice trzeb a transakci placené vyhledavani (Paid Search).
Relativné nizké procento uzivatelii nakoupilo pomoci pfistupu pies socidlni sité

a nejmén¢ uzivatelt pres e-mail.
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Navrh na zlepSeni: V tomto navrhu na zlepSeni by bylo vhodné se primarné zaméfit
na socialni sit¢. Bylo by vhodné, aby firma aktivnéji vyuzivala svlij facebookovy
profil a informovala sledujici o novinkach a slevovych akcich. Bylo by dobré na profil
umist'ovat i informace tykajici se ne pfimo e-shopu, ale i zajimavosti o zna¢ce Victoria
Secret. Sledujici by tak byli motivovani k ndkupu zbozi na e-shopu. Dale by bylo
doporuceno 1épe vyuzit e-mail diky kterému jednoduse zacili na zdkazniky. Jak jiz
bylo v kapitole 4.3.2 zminéno, zacileni by se tykalo napiiklad na zakazniky muzZského
pohlavi. Relativné nizké procento uzivateli piichdzi na e-shop pomoci kliknuti
na banner (Display). Je tedy na misté zvazit, zdali se vyplati do bannert dale investovat
¢i nikoliv. Pfi rozhodovani by mohlo pomoci zaméfit se na zkouméni zdroje
navstévniklt pomoci impresni atribuce. Diky této atribuci je mozné zjistit nejen
zdroj, ze kterého navstévnik piisel a provedl transakci, ale i celkovy piehled zdroju,
které navstévnik pouzil k navstivéni e-shopu. Muze se tedy stat, ze pravé banner stal

na samotném pocatku celého vyhledavaciho procesu.

3.3.6. Jaky z produktii se prodava nejlépe?

Vzhledem k tomu, Ze analyzujeme interneovy obchod, zajimalo nas, jaké
produkty jsou u uzivatelll nejoblibenéjsi a piinaseji nejvice trzeb. Pokud se zaméiime
pouze na kategorie jednotlivych produktd, jsou “Kalhotky” nejprodavanéjsi kategoii.
KdyZz se ovSem zamétime na jednotlivé druhy, zjistime, Ze rozdily mezi mnoZstvim
jednotlivych druhi neni markatni. Nejvice se od jednoho druhu prodalo za dobu
pusobeni pouze 23 kust. Tento jev plyne z toho, Ze firma nakoupi od dodavatele jen
urcité mnozstvi jednoho druhu a vice jiz tohoto druhu nikdy neobjedna. Stejna situace je
1 u ostatnich kategorii, kde je prodejnost jednotlivych druhli jesté niz$i. Naptiklad

nejvice prodavaného druhu podprsenek se prodalo pouze 6 kust.

Navrh na zlepSeni: Pro zvyseni prodeje by bylo vhodné umoznit zdkaznikim objednat
jiz vyprodané zbozi. Mohlo by to byt realizovéano tak, Ze u zboZi, které¢ je oznaceno jako
vyprodané, by bylo umisténé tlaCitko, kterym by dal uzivatel najevo, Ze ma o dany druh
zboZi zajem. Nebyla by to pfimo objednavka zbozi v pravém slova smyslu, ale jen
pouhé vyjadieni nazoru. Diky tomuto vylepSeni by tak e-shop ziskal piehled
produktt, které jsou nejvice zadané a mohl by tak vyprodané zbozi znovu objednat
S jistotou, Ze o zboZi bude zajem. DalSi moZnosti, jak navysit prodej, by bylo vytvofit
specialni balicky za vyhodnou cenu.
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V neposledni fadé by bylo vhodé aktivovat rozsifujici sluzbu Google Analytics
Enhanced Ecommerce diky které je mozné ziskat detailni informace o tom, jak se
zakaznici na e-shopu chovaji. Je mozné zjistit, které zbozi se nejvice piidava do kosiku
a jaky konkrétni produkt se uzivateli nejCastéji zobrazil. Diky této nadstavbé je také
mozné zjistit, ve které fazi objedndvkového procesu zékaznik kosik opustil. Na rozdil
od modulu Elektonicky obchod, ktery angelshop.cz vyuziva, je mozné zjistit, kteti
uzivatelé chtéli nakoupit, ale z néjakého divodu nakup nedokoncili. Toto zjisténi muze

vést ke zdokonaleni e-shopu jak po po obsahové stance, tak i po stance funkcni.
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ZAVER
V praci byla provedena analyza e-shopu angelshop.cz, prostfednictvim nastroje
Google Analytics, ktera si davala za cil odhalit nedostatky internetového obchodu

a navrhout opatieni, ktera vedou k rastu poctu uzivatelii a zvySeni trzeb.

V ramci teoretické ¢asti byly definovany dilezité pojmy tykajici se elektronického
podnikani a elektronického obchodovani. Dale byly vysvétleny dilezité terminy, které
bylo tieba znat pro pochopeni a aplikovani marketingu na internetu. Tato kapitola
se prevazné zamcfovala na internetové komunikaéni prostiedky a vyhodnoceni

marketingové komunikace, ktera je predmétem praktické ¢asti.

V praktické c¢asti byla provedena analyza e-shopu angelshop.cz, ktery se
specializuje na prodej exkluzivniho spodniho pradla znacky Victoria Secret. Tato
analyza se zamétfovala na zhodnoceni celkové navstévnosti, na rozdéleni uzivatelt
podle pohlavi, véku a geografické oblasti, ze které uzivatelé na e-shop prichazeji.
Pomoci Google Analytics byl e-shop vyhodnocen jako wvelice prosperujici
se vzrustajicim trendem poétu uzivateld, kde nejvétsi podil na navstévnosti maji zeny
ve véku 24 - 34 let. Pro zvySeni poCtu potencionalnich zakaznikli byla navrZena
marketingova strategie zaméfujici se na mladsi vékovou skupinu zen ve véku 18 — 24
a muze, ktefi jsou dilezitym zdrojem trzeb internetového obchodu. Pti vyhodnocovani
geografického rozlozeni wuzivateld byl SnejmenSim zajmem vyhodnocen Kkraj
Pardubicky. V navrhu na zlepseni bylo doporufeno zaméfit se pravé na tento kraj
a zvysit povédomi o firm& v této lokalit¢ pomoci socidlnich siti. Bylo zjiSténo, ze
angelshop.cz nema moznost zobrazeni v cizim jazyce, a proto bylo navrzeno pielozit
obsah webu do cizich jazykt, zejména do jazykl pouzivanych ve vychodni Evropég, kde
ma firma velky potencidl k ziskdvani novych zdkaznikll. V analyze zaméfené
na zkoumani pouzivanych zatizeni pifi navstévovani webu byl zaznamendn nejveEtsi
meziro¢ni nardst u uzivatelll pouzivajich mobilni zatizeni. Nartst ovSem zaznamenaly
i klasické pocitace. Ty navic stidle vedou v poctu uskuteénénych transakci a jsou
nejveétsim zdrojem trzeb. Navrh na zlepSeni se zaméfil na zefektivnéni prichodnosti
nakupniho kosiku na mobilnich zafizenich, aby doslo nejen K nartistu navstévnosti, ale
I k narustu uskuteénénych transakci. Z vysledkt analyzy zdroji navstévnosti vyplynulo
zaméfit se na veétsi vyuzivani socidlnich siti, diky kterym je mozné budovat vztah
se zakaznikem a udrzovat placené vyhledavani, diky kterému ma firma nejvice
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provedenych transakci a trzeb. Poslednim névrhem na zlepSeni pro oblast dostupnosti
sortimentu bylo navrZeno, aby uzivatelé méli moznost vyjadiit zajem o jiz vyprodané
zbozi, dle ¢ehoz by firma provadéla efektivni zasobovani. Dale pak bylo doporuceno
vyuzit nadstavbu Enhanced Ecommerce, kterd by poskytla detailnéjsi informace

0 chovani zékaznika pfi prohlizeni a nakupovani jednotlivych produktd.

Autorka se diky této praci naucila efektivné tfidit informace ziskané z mnoha
ramentl, které korespondovaly s tématem této prace. Diky moznosti vyuZiti redlnych dat
poskytnutych spole¢nosi ANT Studio a se souhlasem firmy angelshop.cz se autorce
dostalo moznosti zpracovat aktualni analyzu e-shopu firmy. Diky systému Google
Analytics, konzulacim a samostudiu provedla podrobnou analyzu zamétenou na predem

definované otazky.

Popisované navrhy na zlepSeni a doporuceni byla spolecnosti ANT Studio
vyhodnocena jako realné¢ pouzitelnd. Béhem nasledujiciho mésice budou navrzena

feSeni aplikovana a déle analyzovéna.
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ABSTRACT

KOLLEROVA, E. Analyza syst¢ému Google Analytics a jeho vyuziti v elektronickém
obchodovani. Bakalaiska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 57 s., 2018

Kli¢ova slova: Elektronické podnikani, elektronické obchodovani, internetovy obchod,

marketingova komunikace na internetu, webova analyza, Google Analytics

Ptedlozend prace je zaméfena na analyzu navstévnosti internetového obchodu. Hlavnim
cilem této prace je analyzovat navStévnost pomoci systému Google Analytics.
Teoreticka cast se zaméfuje na definovani zakladnich pojmi z oblasti elektronického
podnikéani a obchodovéani. Dale se zaméiuje na vyhodnoceni marketingové komunikace
a vyuziti analytickych nastrojii. Obsahem metodické ¢ésti je popis analytického nastroje
Google Analytics, ktery je hlavnim nastrojem pro zpracovani praktické ¢asti. Prakticka
Cast je vénovana analyze internetového obchodu angelshop.cz. V uvodu je zhodnocena
celkova navstévnost. Nasledné je provedena analyza zaméfujici se na predem
definované oblasti vyzkumu. Na zaklad¢ provedené analyzy jsou navrhnuta relevantni

feseni, jejichz cilem je zvySeni poCtu uzivatell a trzeb e-shopu.
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ABSTRACT
KOLLEROVA, E. Analysis of Google Analytics and its use in e-commerce. Bachelor

thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, Pilsen, 57 pages.,
2018

Keywords: e-business, e-commerce, internet commerce, marketing on the Internet, web

analytics, Google Analytics

The presented work is focused on the analysis of the traffic of the e-shop. The main goal
of this thesis is to analyze traffic using Google Analytics. The theoretical part focuses
on defining the basic concepts of e-business and e-commerce. It also focuses on the
evaluation of marketing communication and the use of analytical tools. The content of
the methodological part is a description of the Google Analytics analytical tool, which
is the main tool for processing the practical part. The practical part is devoted to
analysis of the internet e-shop angelshop.cz. In the introduction, the total traffic is
evaluated. Subsequently, an analysis is made focusing on predefined areas of research.
Based on the analysis, relevant solutions are proposed to increase the number of e-shop

users and sales.
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