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WEBOVA ANALYTIKA

Méreni, sbér, sledovani a vvhodnocovani dat za ucelem
porozumeéni a optimalizace (konverzniho poméru) webu

Slouzi k pochopeni chovani navstévnikd na strankach

Zaklad strategie pro digitalni marketing
U vétsiny marketingovych aktivit se kazdodenné nebo
jednou za stanovany ¢as divame na data
Na jejich zakladé potom marketingové aktivity
upravujeme
Akce ,jen tak” bez dat (nebo zkusSenosti) je hrozné
riskantni



WEBOVA ANALYTIKA

Vybér a nastaveni nastroje (primarné typicky Google
Analytics)
=> shromazdovani dat
=> interpretace dat
=> doporuceni, co délat dal (jinak, lepe, stejné, co
nedélat apod.).

Dulezita je interpretace dat (co ta Cisla vlastné znamenaji)
a nasledna doporuceni (akce)

Shromazdovani dat je samo o sobé k nicemu, bez akce
jsou predchozi aktivity bezpredmétneé

Krom Google Analytics mame néjaka data v (témér)

lyavdAarm nactrraii nro AdAiaitadalnt marlvetina (Conacle Adc



GOOGLE ANALYTICS

Nejpouzivanéjsi nastroj pro webovou analytiku
Shromazduje data ze vsech zdroju navstévnosti
Sluzba od Googlu poskytovana zdarma

Pro kazdy web jeden GA udet

w = w 7’

trendy



GOOGLE ANALYTICS

10.

Zdroj / médium

google / cpc

facebook / cpc

adform / rth

seznam / cpc

google / organic

(direct) / (none)
czechcrunch.cz / referral
seznam [ organic
lupa.cz / referral

m.facebook.com / referral
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BERTE DATA S REZERVOU

Vsechny nastroje |Zou a davaji nam d&isla, ktera nejsou platna

CA identifikuje navstévnika webu pomoci tzv. cookie (maly soubor, ktery
ulozi do prohlize€e a pomoci néhoz pfi pristi navstévé pozna, ze je to tento
konkrétni uzivatel)

Tzn. jeden uzivatel = jedna cookie = jeden prohlize¢ v jednom poditaci
(mobilu)
Mozné problémy

Mate na pocita¢i Chrome a Firefox = dvé cookies = jste brani jako dva
uzivatelé

Mate pocditac a telefon = dvé cookies = dva uzivatelé
V CPS na jeden podita¢ chodi stovky lidi
Mate zakazané cookies = GA vas vabec nezaznamena



BERTE DATA S REZERVOU

Jak to resit?
Smifit se s tim, ze presna data nikdy mit nebudete :)
Nesledovat absolutni &isla, ale trendy
Kdyz roste pocet navstév, roste i pocet realnych lidi
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ZAKLADN| POJMY

Dimenze = atribut udaju

- Napf. mésto nebo prohlizeg, ze ktereho doslo k navstévé

Metrika = udaj kvantitativniho méreni

- Napf. pocet navstév nebo konverzni pomér

Pohlavi
1. female
2. male
3. female
4. male
5. male
6. female

Misto

Prague
Prague
Brno
Brno
(not set)

(not set)

Akvizice Chovani Konverze Cil 1: Konverze |
Pocet
. 5 - Konverze
Novi uZivatelé M|_ra_ e F*!-n.lm,_dlgb_a (Konverzni Kon!rarza
Uzivatelé J Névitavy okamzitého na I_ trvini ndvitévy pomir cile (Splnéni cile
opusténi ndvstévu " 1)
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21511 1986 2797 69,04 % 1,74 00:01:07 2,90 % 81
161 (0,94 142 2171 | 66,35 % 203 00:01:44 332 % 7
156 (0,91 134 210 (0910 7429 % 1,51 00:01:21 1,43 % 2



ZAKLADN| POJMY

Uzivatel (navstévnik, user) = jeden prohlize€ v jednom zafizeni
Chteli bychom, aby to byli lidi, ale jsou to jen cookies
Navstéva (session) = jeden uzivatel jednou pfijde na web
Tzn. zobrazeni stranek webu z jednoho prohlizece
Navstéva se automaticky uzavira:
po 30 minutach nedinnosti,
po opusténi webu (i kdyz vas eshop odesle na platebni branu)
o pulnoci (vSechny statistiky poditany po dnech)
Zobrazeni stranky (page view) = jedna navstivena stranka

Udalost (event) = akce, kterou navstevnik udéela v ramci jedneé
stranky (spusténi videa, odeslani formulare)



ZAKLADN| POJMY

Mira okamzitého opusténi = procento navstév, které
nevedly k dalsim proklikim v ramci webu, ale k jeho
opusténi (tj. byla zobrazena jen jedna stranka)

Pocet stranek na navstévu = kolik stranek bylo béhem
navstévy zobrazeno

Primérna doba trvani navstévy = jak dlouho byla
navstéva na webu

Neni méren ¢as na posledni strance
U navstév s okamzitym opusténim se pocita O



ZAKLADN| POJMY

Zdroj navstévnosti = puvod navstévnosti
Napfiklad vyhledavac (google atd.) nebo domeéna
(example.com)

Meédium = obecna kategorie zdroje

Napfriklad neplacené vyhledavani (organic), vyhledavani
placené za proklik (cpc), odkazujici zdroj na webu (referral)

GA sam rozeznava pouze 3 média - none (u pfime
navstévnosti), organic a referral

Vsechno ostatni musime nastavit

Zdroj/médium muze byt napf. google/cpc, tj. placena
navstévnost z Googlu



JAK PRACOVAT S DATY

Kvalita dat
Mé&ri se vSe spravné? Jsem schopen to posoudit sam? Mam
se zeptat (najmout si) experta?

Vybér dat, ktera jsou pro vyznamna pro firmu nebo pro
mou viastni aktivitu (napf. konkrétni kanal, o ktery se
staram)

Sledovat vsechna data je nemozné => dlouhodobé
sledovani vybranych dat

Interpretace dat, tj. odpovidani na otazku, co data vlastné
znamenaji, co nam fikaji o realité

Navrhovani akci na zakladé dat, tj. plan konkrétnich véci,



JAK DATA VYHODNOCOVAT

Dva pohledy: aktualni stav versus trendy
Aktualni stav je dilezité sledovat hlavné u novych aktivit nebo
po velkych zménach
Napf. po prenastaveni struktury PPC kampani
Trendy jsou spolehlivéjsi, ukazuji nam dlouhodoby vyvoj v ¢ase
Kdyz nam napf. poslednich 6 mésicl klesa konverzni pomér z
reklamy na Facebooku, neni to momentalni vykyv a je potfeba
zjistit, proc¢ se to déje
Meziro€ni srovnani
Casto vice vypovidajici nez zmény v poslednich dnech &i tydnech
Poptavka se béhem roku ve vétsiné obord proménuje (Vanoce - jaro
- zacatek prazdnin - start skolniho roku atd.) a nemusi byt spravné
pomérovat mezi sebou napf. dva posledni mésice

nf\l If\l‘ lﬂl\l’\l\ lt'ol-‘l' IMIOI;I\ It'\\l‘l' lﬂ‘ﬂ’:lﬁl\ﬂl\lﬂ\l "N N\ Hlﬂllﬂl\lﬂl\lﬂ\’l IM"\IFIII\"':I/\NI‘\M



JAK DATA VYHODNOCOVAT

Obecné chceme, aby absolutni ¢isla (navstévnost,
konverze) rostla

U relativnich metrik obtizné fict, co je dobfe a co Spatné

Vysoky pocdet stranek na navstévu mldze znamenat, ze Si
lidi web radi prohlizeji, nebo Zze na ném zmatené bloudi v
marné snaze néco najit

Vysoka mira okamzitého opusténi u navstévnosti z reklam
pravdépodobné znamena, ze lidi na dané strance nenasli,
co oCekavali, ale u ¢lanku s vysvétlujicim navodem mohli
spokojené ziskat vsechny informace a jit pry¢.



CO JE POTREBA V PRAX]

Nactena teorie, znalost pojmu

Optimalné i dlouhodoba zkusenost

Znalost jednotlivych marketingovych kanal(

Konzultace s odborniky na jednotlivé marketingové kanaly



ATRIBUCE

Zpusob, jak se pokusit stanovit pfinos jednotlivych
marketingovych kanald na konverzi

Clovék se o ndkupu typicky nerozhoduje rychle, ale
rozhodovaci proces zabira urcity

Béhem této doby se setkava s riznymi reklamami od

jednoho inzerenta: od bannerud prfes Facebook po PPC ve
vyhledavani a emailing

Atribuce se pokousi dat odpovéd na otazku, jakou roli pfi
rozhodovani o nakupu mély jednotlivé reklamni kanaly &i
aktivity, a do kterych tedy davat penize a do kterych ne



ATRIBUCE

V GA se konverze defaultné pfifazuji poslednimu nepfimému
zdroji

Kazdy marketingovy kanal je ze své podstaty spise na zacatku
(bannerova reklama), uprostred (reklama ve vyhledavani) nebo
na konci (remarketing) nakupni cesty

MdzZe to vypadat, Zze nejvykonnéjsim kanalem je remarketing,
protoze z néch chodi nejvice trzeb, ale kdyby nebylo téch
kanalt pfed nim, na remarketing by vibec nepfisla fada.

ReSeni - divat se v GA na vicekandlové cesty

Vidite, z jakych vsech zdroju ¢lovék na web pfisel, nez provedl
konverzi

Hodnotis konver7zi na nich7 <se nodilelv nfedcho7i 7zdroie
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CO DAL

Google Analytics Academy

* Jen prvni dvé ¢asti Zacatecénici a Pokrocgili
* Neni to povinné, ale jsou to 2 zhruba hodinova videa a viele je
doporuduju

Zorientovat se v uétu Google Analytics

e https://analytics.google.com

 Email; digitalnimarketingkisk@gmail.com
» Heslo: ff-VIKMB64
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