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WEBOVA ANALYTIKA

Méereni, sbér, sledovani a vyvhodnocovani dat za ucelem
porozumeni a optimalizace (konverzniho pomeéru) webu

Slouzi k pochopeni chovani navstévnikd na strankach

Zaklad strategie pro digitalni marketing

U vétsiny marketingovych aktivit se jednou za stanovany
cas divame na data

Na jejich zakladé upravujeme marketingové aktivity

Akce ,jen tak” bez dat (nebo zkusenosti) je riskantni



WEBOVA ANALYTIKA

Vybér a hastaveni nastroje (primarneé Google Analytics)
=> shromazdovani dat
=> |nterpretace dat
=> doporuceni, co délat dal (jinak, |épe, stejné, co nedélat)

Dulezitd je interpretace dat (co ¢isla znamenaji) a nasledna
doporuceni (akce)

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

Kromé GA mame néjaka data v (témeér) kazdém nastroji pro digitalni
marketing (Google Ads, Facebook, Mailchimp)



GOOGLE ANALYTICS

Nejpouzivanegjsi nastroj pro webovou analytiku
Shromazduje data ze vSech zdroju navstévnosti
Sluzba od Googlu poskytovana zdarma

Pro kazdy web jeden GA ucet

Mérfeni neni presné — dulezitéjsi nez zcela presna
Cisla jsou trendy



GOOGLE ANALYTICS

10.

Zdroj / médium

google / cpc

facebook / cpc

adform / rtb

seznam / cpc

google / organic

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

m.facebook.com / referral
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1,60

1,35
1,48
1,32
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00:017:00
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BERTE DATA S REZERVOU

VSechny nastroje |zou a davaji nam Cisla, ktera nejsou platna
GA identifikuje navstévnika webu pomoci tzv. cookie (maly soubor, ktery ulozi
do prohlizeCe a pomoci néhoz pfi pristi navstéve pozna, ze je to tento konkrétni
uzivatel)
Jeden uzivatel = jednha cookie = jeden prohlizeC v jednom pocitaci (mobilu)
Mozné problémy
Mate na pocitaci 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 zakdzané cookies = GA vas vUbec nezaznamenj
Na web chodi spousta robotu



BERTE DATA S REZERVOU

Jak to resit?

SMIirit se s tim, ze presna data nikdy mit nebudete ;)
Nesledovat absolutni Cisla, ale trendy

Kdyz roste pocet navstey, roste | pocet readlnych lidi

Pokud to jde, sledujte konverze ve svém internim
systému a porovnavejte data s GA



ZAKLADNI POIMY

- Dimenze = atribut Udaju

- Napr. mésto nebo prohlizec, ze kterého doslo k

navsteve

- Metrika = Udaj kvantitativhino meéreni
- Napfr. pocet navstev nebo konverzni pomer

Akvizice Chaowvini Konverze Cil 1: Konverze -
Potet
b " Movi ubivatelé Mira stranek Prim. doba lm::i Konverze
Ubivateld & NiivEtivy okamiitého nal trvdini ndvitévy pomir olle (Spinéni cile
opuitini ndvitév ) 1
18 481 15651 23302 7296% 1,63 00:01:01 210% 486
fem rague 4943 (288 4 548 7045 75719 % 1.53 00:00:55 177 % 125
male rague 4 667 (272 4300 6264 7071 % 1,68 00:07:03 2759% 172
fema

2382 1 2166 3325 73,74 %

1,66

00:01:02

1,35% 45




ZAKLADNI| POIMY

Uzivatel (navstévnik, user) = jeden prohlizec¢ v jednom zafizeni
Chtéli bychom, aby to byli lidi, ale jsou to jen cookies
Navstéeva (session) = jeden uzivatel jednou prijde na web
Tzn. zobrazeni stranek webu z jednoho prohlizece
Navstéva se automaticky uzavira:
po 30 minutach necinnosti,
PO opusténi 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 navstéevnik udéla v ramci jedné stranky
(spusténi videa, odeslani formulare)



ZAKLADNI| POIMY

Mira okamzitého opusténi = procento navstey, které
nevedly k dalsim proklikum v raémci webu (tj. byla zobrazena
jen jedna stranka)

Pocet stranek na navstevu = kolik stranek bylo béhem
navstevy zobrazeno

Prumeérna doba trvani navstévy = jak dlouho byla navstéva
Nna webu

Neni meéren ¢as na posledni strance

7

U navstev s okamzitym opustenim se pocita O



ZAKLADNI| POIMY

Zdroj navstévnosti = puvod navstévnosti
Napriklad vyhledavac (google atd.) nebo doména (example.com)
Médium = obecna kategorie zdroje
Napriklad neplacené vyhledavani (organic), vyhledavani placené za
proklik (cpc), odkazujici zdroj na webu (referral)
GA sam rozeznava pouze 3 média — hone (U primé navstévnosti),
organic a referral
VSechno ostatni musime nastavit
Zdroj/médium muze byt napf. google/cpc, tj. placend 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 viastni aktivitu

Napr. konkrétni 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 zhamenaji, co ham
rikaji o realité

Navrhovani akci na zakladé dat

Plan konkrétnich véci, které bychom meli udélat

Bez tohoto je analytika témer k nicemu



JAK DATA VYHODNOCOVAT

Dva pohledy: aktualni stav versus trendy

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

Napf. po prenastaveni struktury PPC kampani
Trendy jsou spolehlivejsi, ukazuji nam dlouhodoby
VYVO] Vv Case

KdyzZ napf. poslednich 6 mésicu klesa konverzni

pomer z reklamy na Facebooku, neni to momentalni
VYKyV a je potreba zjistit, proc se to degje



JAK DATA VYHODNOCOVAT

Mezirocni srovhani

Casto vice vypovidajici nez zmény v poslednich dnech ¢&i
tydnech

Poptavka se béhem roku ve vétsiné oboru promeénuje
Vanoce — jaro — zacatek prazdnin — start skolniho roku atd.

Nemusi byt spravné pomerovat mezi sebou napr. dva
posledni meésice

Pokles nebo rust muze byt prirozeny, ne zpusobeny
marketingem



JAK DATA VYHODNOCOVAT

Obecné chceme, aby absolutni Cisla (havstévnost, konverze) rostla
U relativnich metrik obtizné fict, co je dobre a co Spatné

Vysoky pocet stranek na navstévu muze znamenat:

Ze si lidi web radi prohlizeji,

Ze na hém zmatené bloudi v marné snaze néco najit

Vysoka mira okamzitého opusténi:

U navstévnosti z reklam pravdépodobné znameng, ze lidi na dané
strance nenasli, co ocekavalli

U Clanku s vysvétlujicim navodem mohli spokojenée ziskat vsechny
informace a jit pryc¢



CO JE POTREBA V PRAX]

Nactena teorie, znalost pojmu

Optimalnée i dlouhodoba zkusenost

Znalost jednotlivych marketingovych kanald
kKorjlzultac:e s odborniky na jednotlivé marketingové
analy



ATRIBUCE

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

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

Béhem toho se setkdva s ruznymi reklamami: bannery,
Facebook, PPC ve vyhledavani, emailing apod.

Atribuce se pokousi dat odpoveéd na otazku:

Jakou roli pri rozhodovani o nakupu meély jednotlivé kanaly Ci

aktivity

Do kterych tedy davat penize a do kterych ne



ATRIBUCE

V GA se konverze defaultné prirazuji poslednimu neprimému zdroji
Marketingovy kanal je ze své podstaty bud'spise na zacatku
(bannerova reklama), uprostred (reklama ve vyhledavani) nebo na
konci (remarketing) nakupni cesty

MUzZe to vypadat, Ze nejvykonnéjsim kanalem je remarketing, protoze
z N&j chodi nejvice trzeb, ale kdyby nebylo kanald pred nim, na
remarketing by vlbec nepfisla rada.

Reseni — divat se v GA na vicekanalové cesty

Vidite, z jakych vSech zdroju ¢lovék na web prisel, nez proved]

konverzi

Hodnotu konverzi, na nichz se podilely predchozi zdroje



CO DAL

Google Analytics Academy

- Jen prvni dvé casti Zacatecnicl a Pokrocili

- Neni to povinné, ale jsou to 2 zhruba hodinova videa a vrele je
doporucuju

Zorientovat se v uctu Google Analytics

* https://analytics.google.com

- Email: digitalnimarketingkisk@gmail.com
- Heslo: ff-VIKMBG64
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https://analytics.google.com/
mailto:digitalnimarketingkisk@gmail.com

