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WEBOVA ANALYTIKA

Mé&reni, sbér, sledovani a vyhodnocovani dat za ucelem
porozumeéni a optimalizace (konverzniho pomeru) webu

Slouzi k pochopeni chovani navstévniku na strankach
Zaklad strategie pro digitalni marketing

U vetsiny marketingovych aktivit se kazdodenné nebo jednou za
stanovany Cas divame na data

Na jejich zaklade upravujeme marketingove aktivity
Akce ,jen tak” bez dat (nebo zkusenosti) je hrozne riskantni



WEBOVA ANALYTIKA

Vybéer a nastaveni nastroje (primarné typicky Google Analytics)
=> shromazdovani dat
=> |nterpretace dat
=> doporuceni, co déelat dal (jinak, Iépe, 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 bezpredmetne

Krome Google Analytics mame nejaka data v (témer) kazdem
nastroji pro digitalni marketing (Google Ads, Facebook,

NMailchimmn )\



GOOGLE ANALYTICS

Nejpouzivanejsi nastroj pro webovou analytiku
Shromazduje data ze vSech zdroju navstévnostsi
Sluzba od Googlu poskytovana zdarma

Pro kazdy web jeden GA ucet

7 u VAL &N 4

trendy



GOOGLE ANALYTICS

10.

Zdroj / médium

google / cpc

facebook / cpc

adform / rth

seznam f cpc

google / organic

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

m.facebook.com / referral

Akvizice
Uzivatelé A

12707 (33,34

9 562 (25,009

8724 (1502 %)

3890 (10,21 %)

2272

2145

188

182

163

128

(5,96 %

(5,63 %

(0,49 %

(0,48 %

(0,43 %

36 688
dil z celku v %:

Mowvi uZivatelé

<HRR
odil z celku v %:

12 099 (34,00
9075 (2555
5 568 (156
3169
2030 (57
2037 (57

184

156 (044

163 (04

107

Chowvani

Mira
okamzitého

opusténi

Mavitavy

00123 7543 %
Podil z celku v %: Pram. pro

100,00 % (50 123) yhér dat:

18326 (36,5 83,20 %
10343 (206 76,65 %
8350 (16560 81,01 %
4519 (90 84,66 %
3078 (514 39,86 %
3263 53,23 %
194 42,27 %
243 43,21 %
181 (0% 41,44 %
136 66,91 %

Potet
strianek na
1 ndvEtévu

1,60

yhér dat:

1,35
1,48
1,32
1,40
2,70
2,60
2,58
2,90
2,66

1.64

Prim. doba
trvani navitévy

00:07:00

Pram. pro wybeér

00:00:34
00:00:46
00:00:34
00:00:35
00:02:32
00:037
00:01:56
00:02:43
00:02:06

00:00:56

Kenverze

Konverze
(Konverzni
pomir cile

1)

1,82 %

Pram. pro
yhér dat:

0,74 %
4,52 %
0,07 %
0,77 %
3,61 %
221%
1,03 %
4,53 %
2,76 %

221 %

Cil 1: Konverze -

Konverze
(Spinéni cile

1)

913
Podil z celku v

135 (147

468 (512

Konverze

(Hodnota cile 1)

0,0

0,00 Ké
0,00 Ké
0,00 Ké
0,00 Ké
0,00 Ké
0,00 Ké
0,00 Ké
0,00 Ké
0,00 Ké

0,00 Ke

0

Ke



BERTE DATA S REZERVOU

VSechny nastroje I1zou a davaji nam Cisla, ktera nejsou platna

GA identifikuje navstévnika webu pomoci tzv. cookie (maly soubor, ktery ulozi do
prohlizeCe a pomoci nehoz pfri pristi navstéve pozna, ze je to tento konkrétni
uzivatel)

Tzn. jeden uzivatel = jedna cookie = jeden prohlizeC v jednom pocitaci (mobilu)
Mozné problemy
Mate na pocCitaCi Chrome a Firefox = dvé cookies = jste brani jako dva uzivatelé
Mate pocitaC€ a telefon = dvé cookies = dva uzivatelé
V CPS na jeden pocitaC chodi stovky lidi

Mate zakazané cookies = GA vas vubec nezaznamena
Na web chodi spousta robotu



BERTE DATA S REZERVOU

Jak to resit?
Smirit se s tim, ze presna data nikdy mit nebudete :)
Nesledovat absolutni Cisla, ale trendy
Kdyz roste pocCet navstev, roste | pocet realnych lidi

Pokud to jde, sledujte konverze ve svém internim systemu
a porovnavejte data s GA
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ZAKLADNI POJMY

Dimenze = atribut udaju

* Napfr. mesto nebo prohlizeC, ze ktereho doslo k navsteve
Metrika = udaj kvantitativniho mereni

* Napfr. poCet navstev nebo konverzni pomer

Akvizice Chovani Konverze Cil 1: Konverze |
- Pocet
Pohlavi Miste
o ‘ Novi uzivatelé Mira strinek Prim. doba (E:::::::i Konverze
UZivatelé + Nivitavy okamzitého nal trvini ndvitévy pomr cile (Spinéni cile
opusténi ndvstéwu 2 1)

18 481 15651 23302 7296% 1,63 00:01:01 2,10% 486
k I | Pram. pr Prdm. pr Prim. pr bér Prim. pr k

1. female Prague 4943 (2p89%) 4548 L 7045 : 7519 % 1,53 00:00:55 1,77 % 125 (28
2. male Prague 4 667 (2728%) 4300 6 264 7071 % 1,68 00:01:03 2,75% | 172 (a3
3. female Brno 2382 (1392%) 21766 3325 : 73,74 % 1,66 00:01:02 1,35 % 45 (9.2¢
4. male Brno 2151 (1257 %) | 1 986 2797 I 69,04 % 1,74 00:01:07 290 % 81

5. male (not set) 161 (0,94 %) 142 | 211 66,35 % 2,03 00:01:44 332 % FA

6. female (not set) 156 (0,91 %) 134 (08¢ 210 (0ot 7429 % 1.51 00:01:21 1,43 % 3 (06



ZAKLADNI POJMY

Uzivatel (navstévnik, user) = jeden prohlizeC v jednom zafizeni
Chtéli bychom, aby to byli lidi, ale jsou to jen cookies
Navsteva (session) = jeden uzivatel jednou prijde na web
Tzn. zobrazeni stranek webu z jednoho prohlizecCe
Navsteva se automaticky uzavira:
po 30 minutach necinnosti,
po opusteni webu (i kdyz vas eshop odesle na platebni branu)
o pulnoci (vSechny statistiky pocitany po dnech)
Zobrazeni stranky (page view) = jedna navstivena stranka

Udalost (event) = akce, kterou navstevnik udela v ramci jedne
stranky (spusteni videa, odeslani formulare)



ZAKLADNI POJMY

Mira okamzitého opusténi = procento navstév, které nevedly k
dalSim proklikum v ramci webu, ale k jeho opusténi (ij. byla
zobrazena jen jedna stranka)

Pocet stranek na navstevu = kolik stranek bylo behem
navstevy zobrazeno

Priumérna doba trvani navstévy = jak dlouho byla navstéva na
webu
Neni meren Cas na posledni strance

U navstev s okamzitym opustenim se pocita O



ZAKLADNI POJMY

Zdroj navstévnosti = puvod navstévnosti
Napriklad vyhledavacC (google atd.) nebo doména (example.com)

Meédium = obecna kategorie zdroje

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

GA sam rozeznava pouze 3 media — none (u prime navstevnosti),
organic a referral

VsSechno ostatni musime nastavit

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



JAK PRACOVAT S DATY

Kvalita dat
Meri se vSe spravne?
Jsem schopen to posoudit sam?
Mam se zeptat (najmout si) experta?

Vyber dat, ktera jsou pro vyznamna pro firmu nebo pro
mou vlastni aktivitu

Napr. konkretni kanal, o ktery se staram

Sledovat vSechna data je nemozné => dlouhodobé
sledovani vybranych dat



JAK PRACOVAT S DATY

Interpretace dat

Odpovidani na otazku, co data znamenaji, co nam fikaji o

realité

Navrhovani akci na zakladée dat

Plan konkrétnich veci, které bychom meli udelat

Bez tohoto je analytika temer k nicemu



JAK DATA VYHODNOCOVAT

Dva pohledy: aktualni stav versus trendy

Aktualni stav je dulezité sledovat hlavné u novych
aktivit nebo po velkych zmenach

Napr. po prenastaveni struktury PPC kampani

LI 4V 4

Trendy jsou spolehlivejsi, ukazuji nam dlouhodoby vyvoj
v case

Kdyz napfr. poslednich 6 mésicu klesa konverzni pomér

z reklamy na Facebooku, neni to momentalni vykyv a
e Notreaha ziictit nroc ce tn daie



JAK DATA VYHODNOCOVAT

Mezirocni srovnani

Casto vice vypovidajici nez zmény v poslednich dnech &i
tydnech

Poptavka se béhem roku ve vétsiné oboru proménuje

Vanoce — jaro — zacatek prazdnin — start skolniho roku
atd.

Nemusi byt spravné pomerovat mezi sebou napr. dva
posledni mesice

Pokles nebo rust muze byt pfirozeny, ne zpusobeny
marketinacaem



JAK DATA VYHODNOCOVAT

Obecne chceme, aby absolutni Cisla (navstévnost, konverze) rostla
U relativnich metrik obtizné rict, co je dobre a co Spatné

Vysoky pocet stranek na navstévu muze znamenat:

Ze si lidi web radi prohliZeji,

Ze na ném zmatené bloudi v marné snaze né&co najit

Vysoka mira okamzitéeho opusteni:

U navstevnosti z reklam pravdepodobne znamena, ze lidi na dané strance
nenasli, co oCekavali

U Clanku s vysvetlujicim navodem mohli spokojene ziskat vsechny
informace a jit pryc



CO JE POTREBA V PRAXI

Nactena teorie, znalost pojmu

Optimalné i dlouhodoba zkusSenost

Znalost jednotlivych marketingovych kanalu

Konzultace s odborniky na jednotlivé marketingove kanaly



ATRIBUCE

Zpusob, jak se pokusit stanovit prinos jednotlivych
marketingovych kanalu na konverzi

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

Béhem této doby se setkava s ruznymi reklamami od jednoho
inzerenta: od banneru pres Facebook po PPC ve vyhledavani a
emailing
Atribuce se pokousi dat odpoved na otazku:

Jakou roli pri rozhodovani o nakupu mely jednotlivé kanaly Ci

aktivity

Do ktervch tedv davat nenize a do ktervch ne



ATRIBUCE

V GA se konverze defaultné prirazuji poslednimu neprimému zdroji

Marketingovy kanal je ze sveé podstaty bud spise na zacCatku
(bannerova reklama), uprostred (reklama ve vyhledavani) nebo na konci
(remarketing) nakupni cesty

Muze to vypadat, Ze nejvykonnéjSim kanalem je remarketing, protoze z
néj chodi nejvice trzeb, ale kdyby nebylo kanalu pfed nim, na
remarketing by vubec nepfisla fada.

Reseni — divat se v GA na vicekanalové cesty

Vidite, z jakych vSech zdroju €lovék na web pfiSel, nez provedl konverzi

Hodnotu konverzi, na nichz se podilely predchozi zdroje
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CO DAL

Google Analytics Academy

- Jen prvni dve Casti ZaCatecnici a Pokrocili

* Neni to povinng, ale jsou to 2 zhruba hodinova videa a vrele je
doporucuju

Zorientovat se v uctu Google Analytics

e https://analytics.gooqgle.com

 Email: digitalnimarketingkisk@amail.com
* Heslo: ff-VIKMB64



https://analytics.google.com/analytics/academy/
https://analytics.google.com/analytics/academy/
https://analytics.google.com/analytics/academy/
https://analytics.google.com/
mailto:digitalnimarketingkisk@gmail.com

