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ABSTRAKT

Diplomova prace na téma Implementace webové analytiky pro optimalizaci online
marketingu ve vybrané spolecnosti se zaméfuje na navrh a realizaci systému webové
analytiky, ktery umozni efektivni sbér, zpracovani a vizualizaci dat. Teoretické ¢ast prace se
vénuje principim webové analytiky, jejim néstrojim a jejich vyuziti v online marketingu.
Prakticka Cast zahrnuje analyzu soucasného stavu spolecnosti Beta s.r.o., SWOT analyzu
propocitanou pomoci matematického modelu, benchmarking konkurence a navrh feSeni
vyuzivajici Google Tag Manager, Google Analytics 4, BigQuery a Looker Studio. Hlavnim
cilem je vytvofit funkéni systém analytiky pro ceskou mutaci webu, ktery podpofi

optimalizaci marketingovych kampani a strategické rozhodovani.

Klicova slova: webova analytika, online marketing, digitdlni marketing, Google Analytics,

optimalizace online marketingu

ABSTRACT

This thesis focuses on designing and implementing a web analytics system to optimize online
marketing strategies through data collection, processing, and visualization. The theoretical
section explores principles of web analytics, its tools, and their application in digital
marketing. The practical section includes an analysis of the current state of the anonymized
company Beta s.r.o., a SWOT analysis enhanced by a mathematical weighting model,
competitive benchmarking, and a proposed solution using Google Tag Manager, Google
Analytics 4, BigQuery, and Looker Studio. The project addresses technical implementation,
risk assessment, timelines, and cost analysis. The primary goal is to create a functional
analytics system tailored to the Czech version of the company’s website, enabling data-

driven optimization of marketing campaigns and strategic decision-making.

Keywords: web analytics, online marketing, digital marketing, Google Analytics, online

marketing optimization
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UvVOD

V poslednich letech 1ze pozorovat vyrazny nartst vyznamu webové analytiky v oblasti
online marketingu. Webova analytika se stala kliCovym néstrojem pro efektivni fizeni
digitdlnich kampani, optimalizaci uzivatelské zkuSenosti a podporu strategického
rozhodovani. Diky modernim technologiim, jako jsou Google Analytics 4 (GA4), Google
Tag Manager (GTM) ¢i BigQuery, mohou firmy ziskévat podrobné informace o chovani
uzivatelll na svych webovych strankéach a transformovat surové data na hodnotné poznatky.
Tyto néstroje umoziuji nejen mefeni vykonu marketingovych aktivit, ale také jejich neustalé

zlepSovani na zékladé¢ datoveé podlozenych analyz.

Tato diplomova préce je vypracovéana na zdkladé projektu implementace webové analytiky
ve vybrané firmé&, avSak z diivodu ochrany osobnich tidajt a citlivych informaci neni uveden
jeji skute¢ny nazev. Pro ucely této prace je tato spoleCnost oznacena jako Beta s.r.o.
Zaméfuje se vyhradné na ¢eskou mutaci svého webu, coz umoziuje reflektovat specifika
lokalniho trhu a uzivatelského chovani. V teoretické Casti se opira o relevantni knizni a
elektronické zdroje zabyvajici se webovou analytikou a jejim vyuZitim v online marketingu,
ktery je charakterizovan neustalymi zménami a rostoucim vyznamem. Dale jsou rozebrany
zaklady webové analytiky, vcetné jeji podstaty, ucelu a pfinosi pro optimalizaci
marketingovych kampani. Zamétuje se také na kli¢ové technologie, jako jsou GA4, GTM,

BigQuery a Looker Studio, které budou v praktické ¢asti implementovany.

Prakticka c¢ast prace zacind predstavenim spolecnosti Beta s.r.o., jeji historie a zaméfeni.
Nésleduje SWOT analyza, ktera kombinuje kvalitativni pfistup s matematickym modelem
zalozenym na vaZeném hodnoceni faktori. Tento model umoziuje kvantifikovat vliv
jednotlivych silnych a slabych stranek, piileZitosti a hrozeb na marketingovou strategii
firmy. VypocCty vychdzeji z expertniho hodnoceni kli¢ovych ukazateli a jejich vzdjemnych
vazeb, coz pifinasi objektivizovany pohled na aktualni pozici spole€nosti na trhu. Déle je
provedena benchmarkingova analyza konkurence v oblasti webové analytiky a podrobny
rozbor soucasného stavu online marketingovych aktivit spolecnosti. Na zaklad¢é téchto
zjisténi bude v projektové ¢asti navrzen systém méieni pomoci GTM a GA4, ktery umozni
sledovani klicovych metrik, export dat do BigQuery pro pokrocilé zpracovani pomoci SQL
dotazii a naslednou vizualizaci dat v Looker Studiu. Soucasti navrhu bude také rizikova
analyza potencialnich problémi pfi implementaci, ¢asovy harmonogram jednotlivych krokt

projektu a nédkladova kalkulace spojena s vyuzitim cloudovych sluzeb.
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Vysledkem této prace bude funkéni systém webové analytiky pfizplisobeny potiebam
spolecnosti Beta s.r.o., ktery poskytne relevantni data pro optimalizaci jejich online
marketingovych strategii. Diky tomu bude firma schopna lépe rozdélovat marketingové
rozpocty, zvySovat efektivitu reklamnich kampani a dosahovat lepSich obchodnich vysledkt

diky pfesnéjSimu cileni a vyhodnocovani investic do marketingu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE
Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout a implementovat systém webové
analytiky, ktery spoleCnosti Beta s.r.o. umozni ptesné zjistit, odkud ptichazi konverzni
navstévnost na jeji webové stranky, a na zdklad¢ téchto dat optimalizovat rozdéleni
marketingového rozpoctu mezi jednotlivé kanaly. Mezi dil¢i cile patii analyza soucasného
stavu online marketingu a webové analytiky ve spolecnosti Beta s.r.o., benchmarking
konkurence v oblasti vyuziti analytickych nastrojl, zpracovani SWOT analyzy spolecnosti
s vyuzitim matematického modelu, navrh a implementace systému méfeni prostfednictvim
Google Tag Manager a Google Analytics 4, vyhodnoceni ¢asovych, nakladovych a
rizikovych aspektl projektu vcetné navrhu opatieni pro jejich minimalizaci a zhodnoceni

prinosti implementace webové analytiky pro optimalizaci online marketingu.
Metody zpracovani prace

Pti zpracovani diplomové prace byly vyuzity jak primarni, tak sekundarni data.
Primarni data

Primarni data byla ziskana zejména prostiednictvim konzultaci s majitelem spolecnosti Beta
s.r.0., které slouzily k uptfesnéni informaci o fungovani firmy, marketingovych procesech a
pfi tvorbé SWOT analyzy vcetné¢ matematického modelu. Déle byly vyuZity interni
podklady poskytnuté vedenim spolecnosti, které umoznily detailni analyzu soucasného stavu

online marketingu a webové analytiky.
Sekundarni data

Sekundarni data byla Cerpana pfedev§im z analytickych nastrojii nasazenych na webu
spole¢nosti, zejména z Google Analytics (Universal Analytics, nasledné GA4), Google Tag
Manageru, Ecomailu a dalSich marketingovych systémii. Pro analyzu vykonnosti
marketingovych kanali a navstévnosti byly vyuzity také vystupy z nastroji jako Ahrefs a
vetejné dostupné benchmarkingové analyzy konkurence. Teoretickd vychodiska a
metodologii prace dopliuji odborné knizni a elektronické zdroje z oblasti webové analytiky

a digitdlniho marketingu.
Pouzité metody a postup prace

V teoretické ¢asti prace byla vyuzita metoda literarni reSerSe odbornych a elektronickych

zdrojl pro vymezeni pojmu a charakteristiku ndstroji webové analytiky. V praktické casti
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byla aplikovana situa¢ni analyza, benchmarking konkurence, SWOT analyza s vyuzitim
matematického modelu a projektové metody pro ndvrh a implementaci analytickych
nastrojti. Pro vyhodnoceni efektivity projektu byly zpracovany casova, nakladova a rizikova

analyza. Vysledky jsou prezentovany formou tabulek, grafti a vizualizaci.
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I TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

1.1 Vyznam online marketingu

Online marketing predstavuje komplex riznych cinnosti, jejichz cilem je propagace
produkti ¢i sluzeb pomoci digitalnich médii, naptiklad webovych stranek, vyhledavact,
socidlnich siti nebo e-mailovych kampani. Hlavni vyhodou tohoto piistupu je moznost
oslovit Siroké publikum a zaroven detailn¢ sledovat a vyhodnocovat uspé$nost jednotlivych
marketingovych aktivit, coz firmam umoziuje efektivnéji fidit a optimalizovat své kampané

(Hofacker, Charles, s. 3).

Kingsnorth (2022, s. 15) uvadi, Ze online marketing se vyvinul v reakci na technologické
zmény a prechod do 21. stoleti. Diky rozvoji socialnich médii, mobilnich zatfizeni a
dotykovych displeji se stal mnohem Sir§im pojmem nez ptivodni koncept z 90. let a dnes

tvofi nedilnou soucast moderniho podnikani.

Do oblasti online marketingu stale vice zasahuje koncept Marketingu 5.0, ktery podle
Kotlera a jeho kolegii (2021, s. 7-8) ptedstavuje vyuziti technologii napodobujicich lidské
schopnosti k vytvareni, komunikaci a zlepSovani hodnoty napti¢ zakaznickou cestou. Mezi
klicové technologie patfi umélad inteligence a analyza velkych dat, které umoziiuji
personalizaci marketingovych strategii na Groven jednotlivee. Pomoci téchto néstroju jsou
firmy schopny napfiiklad odhadovat, jak budou nové produkty uspésné, nebo ptizplisobovat
své nabidky jednotlivym zakaznikim na miru. Marketing 5.0 timto zplisobem posouva

zakazniku.

Online marketing umoziiuje firmam oslovit Siroké publikum diky nepfetrzité dostupnosti a
pfesnému cileni na konkrétni skupiny uZivatelli. Vyznamnou vyhodou je také flexibilita,
kterd umoznuje rychlé Gpravy kampani podle aktualnich potfeb, a snadné méteni efektivity,
jez poskytuje data pro optimalizaci strategii. Dal§im pfinosem je vyuZiti netypickych
komunikacnich formatl, jako jsou nativni reklamy nebo spoluprace s influencery, které

mohou byt vnimany pozitivnéji nez tradini reklama (BureSova, 2022, s. 21-23).

BureSova (2022, s. 23-25) déale namit4, ze mezi nevyhody patii omezeny dosah u nékterych
skupin obyvatel, naptiklad starSich generaci nebo lidi bez pfistupu k internetu. Pfesycenost
reklamou snizuje jejich ucinnost a software na blokovani reklam omezuje dosah kampani.

Vysoka konkurence na internetu ztézuje vyniknuti mezi ostatnimi znackami, zatimco
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negativni recenze mohou vyrazné ovlivnit reputaci firmy. Navic pravni regulace, jako je
GDPR, kladou dtraz na ochranu soukromi uZzivatell, coz komplikuje sbér dat potfebnych

pro personalizaci marketingu.

1.2 Webové stranky a e-commerce

Webové stranky jsou soubory ulozené na serveru, které jsou pfistupné uzivatelim
prostiednictvim internetu. Zakladem kazdého webu je tivodni stranka nazvana index, ktera
se zobrazi jako prvni pii navstévé webu. Kromé ni obsahuji weby dalsi soubory, naptiklad
obrazky, grafické prvky, dokumenty PDF nebo soubory CSS, které urcuji vzhled a
formatovani obsahu. Tyto technologie spolecn¢ zajist'uji, ze stranky jsou vizualné atraktivni

a funk¢ni (Laurencik, 2019, s. 15-16).

Kvalitni webové stranky, zejména e-commerce by mély byt zaméfeny na zdkaznika a
poskytovat konzistentni uzivatelskou zkuSenost napfi¢ riznymi zatizenimi. Dulezité je, aby
design umoziioval snadné¢ vyhledavani produktii pomoci bézné pouzivanych vyrazii a
obsahoval funkce, jako je rychlé filtrovani ¢i personalizace. Klicova je také integrace s
dal$imi kanaly, naptiklad socidlnimi sitémi, a zapojeni zdkaznikl prostfednictvim recenzi
nebo zpétné vazby. Stranky by mély byt rychlé, piehledné a ptizplisobené potiebam
uzivateli, aby podporovaly jejich spokojenost a loajalitu. (Clow a kolektiv, 2016, s. 246-
247).

Croxen—John a Tonder (2022, s. 258) upozoriuji, Ze pokud stavajici webové stranky jiz
nevyhovuji pozadavkim uzivatelll nebo obchodnim ciliim, je potfeba peclivé zvazit dalsi
postup. Pii ptfechodu na zcela novy web, oznaCovany jako radikdlni redesign, je nutné
pocitat s vys$imi naklady, casovou narocnosti a rizikem nejistého vysledku. Alternativou
muze byt evolucni redesign, ktery spo¢iva v postupném vylepSovani stavajiciho webu. Tento
pristup umoznuje tfizené zlepSovani vzhledu, navigace a funkci bez nutnosti kompletniho

nahrazeni, ¢imZ minimalizuje rizika spojena s prechodem.
1.3 Nastroje online marketingu

1.3.1 PPC

Model internetoveé inzerce, pii kterém inzerenti plati pouze za proklik na reklamu, je znamy
jako PPC (Pay Per Click). Tento koncept, poprvé piedstaveny v roce 1998 a rozsiteny diky

Google Ads a umoziiuje zobrazovani reklam ve vyhledavacich, na obsahovych sitich nebo



20 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

socialnich médiich. PPC systémy funguji na aukénim principu, kde inzerenti nastavuji
maximalni ¢astku za proklik a urcuji parametry, jako je cilova skupina ¢i frekvence

zobrazeni (BureSova, 2022, s.122).

PPC nastroje, jako naptiklad Google Ads a Sklik, jsou skvélym vychozim bodem pro online
reklamu diky vysoké pravdépodobnosti dosazeni pozitivni navratnosti. Tyto kampané cili na
uzivatele aktivné hledajici feseni svych potieb, coz zvysuje Sanci na uspéch. Nicméné jejich
omezenim je limitovany objem dostupné navstévnosti, zejména na mensich trzich. Pokud
PPC kampané neptinéseji oCekavané vysledky, problém casto spo¢iva v nastaveni byznys
modelu nebo optimalizaci konverzniho procesu. Investice do dalSich reklamnich kanali ma

smysl az ve chvili, kdy je potencidl PPC néastroji pln¢€ vyuzit, protoze oslovovani méné

vvvvvvvvvv

Dle Janderky (2024) v poslednich letech také roste popularita nastroje Microsoft Ads, ktery
umoznuje inzerci na vyhledavacich Bing, Yahoo ¢i DuckDuckGo. Diky mensi konkurenci
nabizi nizsi ceny za proklik a vys$si viditelnost. Navic oslovuje specifické publikum, ¢asto
star$i, vzdélangjsi a s vys$Simi piijmy, coz je idedlni pro B2B marketing nebo segmenty s
del§im ndkupnim procesem. Microsoft Ads tak piedstavuje zajimavou alternativu, zejména

pfi cileni na zahrani¢ni trhy nebo uzce vymezené skupiny uzivateli.

1.3.2 SEO

Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO) se zamétfuje na to, aby stranky co
nejlépe odpovidaly potfebam uZivatelll a jejich vyhleddvacim dotazim. Nejde o pouhé
technické ipravy, ale o tvorbu obsahu, ktery ptesné reflektuje zamér hledajiciho a poskytuje
relevantni odpovédi. Moderni pfistup klade diraz na optimalizaci pro lidi, nikoli jen pro
algoritmy vyhledavacl, coz zajiStuje nejen leps$i dohledatelnost, ale i vyssi davéru a

konverze (Binka a Jaros§, 2022, s. 20).

Kingsnorth (2022, s.127) rozdéluje klicové aspekty SEO do trojuhelniku, ktery zahrnuje tfi
kli¢ové oblasti: obsah, technické SEO a odkazy. Tyto tii pilitfe pfedstavuji zaklad uspésné

optimalizace webu.

Technické SEO je klicem k tomu, aby vyhleddvace dokazaly ptecist a spravné indexovat vas
web, coz umoziuje uzivatelim snadno najit jeho obsah. Nedilnou soucasti technického SEO
jsou tii procesy: crawling, kdy robot prochazi internet a objevuje URL adresy; indexace,

ktera rozhoduje o zafazeni stranek do databaze vyhledavace; a hodnoceni relevance, kde
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algoritmy urcuji potadi stranek podle jejich vyznamu pro konkrétni dotazy. (Binka a Jaros,

2022, s. 98-99).

Druhou soucasti je dle Kingsnotha (2022, s. 136-137) obsahové SEO, které je zalozeno na
tvorbé kvalitniho obsahu, ktery podporuje vyhledavaci optimalizaci. Moderni SEO je tzce
propojeno s obsahovou strategii, protoze relevantni a hodnotny obsah piirozené zlepSuje
pozice ve vyhledavacich. Marketing obsahu tak zaroven funguje jako efektivni néastroj pro

SEO.

Tietim a poslednim vrcholem SEO trojuhelniku je linkbuilding, tedy proces ziskavani
zpétnych odkazli z jinych webt. Jeho cilem je zlepsit viditelnost stranky ve vyhledavacich,
zvysit navstévnost a posilit znacku. Klicova je kvalita odkazil, pricemz daraz se klade na
odkazy z relevantnich a autoritativnich stranek, které potvrzuji hodnotu obsahu webu

(Travnicek, 2024)

1.3.3 Socialni sité

Historie socialnich médii saha k po¢atkiim internetu, kdy prvni platformy slouzily ke sdileni
obsahu a jednoduché komunikaci. Rozvoj chytrych telefonti a mobilnich aplikaci ptinesl
zlom, ktery umoznil uZivateliim sdilet informace v realném case (Sponder a Khan, 2018, s.

55-56).

Socialni sité jsou moderni digitalni platformy, které umoznuji propojeni lidi a vytvareji sit,
kde jednotlivci funguji jako uzly a jejich vazby maji socidlni charakter. Tyto platformy nejen
usnadiiuji sdileni informaci, zajmi a preferenci, ale také poskytuji cennd data pro
marketingové ucely. Firmy mohou diky témto sitim analyzovat chovéani zdkaznikl, méfit
sentiment znacky nebo zlepSovat své produkty a sluzby. Socidlni média tak ptedstavuji
klicovy nastroj pro efektivni komunikaci a ziskavani marketingovych poznatkti (Hofacker,

2018, s.175-176).

Gill (2021, s. 61-62) uvadi, Ze pro efektivni plisobeni na socidlnich sitich je zdsadni pochopit,
jakym zptsobem platformy uptednostiiuji obsah. Kli¢ové je zaméftit se na tvorbu piispévk,
které maji nejveétsi Sanci oslovit cilové publikum — napiiklad obsah zaméteny na komunitu,
pfimé nahravani videi ¢i vyuZzivani zivého vysilani. Tyto strategie pomaéhaji zvysit
viditelnost znacky a budovat vztahy se zdkazniky.

Mezi hlavni socidlni sité vyuZzivané pro marketing patii LinkedIn, Instagram a Facebook.

LinkedIn slouzi pfedev§im k navazovani profesnich kontaktii a komunikaci v pracovnim
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prostiedi. Instagram je orientovany na vizualni prezentaci prostfednictvim fotografii a videi,
coz z n¢j d€la vhodnou platformu pro budovani znacky. Facebook umoziuje efektivné
komunikovat se zakazniky, sledovat konkurenci i realizovat nabor zaméstnancti. Pro Gspésné
vyuziti téchto siti je klicové pravidelné tvorit obsah a aktivné se zapojovat do komunikace s

uzivateli (Laeskoot a Vyhnankova 2019, s. 126-127).

1.3.4 Email marketing

E-mailovy marketing je jednim z nejucinnéjSich nastroji online komunikace. Diky
regulacim, jako je GDPR, se podafilo omezit rozesilani nevyzadanych zprav a zvysit
diivéryhodnost tohoto kanalu. Firmy mohou prostiednictvim personalizovanych kampani
oslovit zdkazniky s nabidkami, které odpovidaji jejich z4jmim, coz piispiva k budovani
dlouhodobych vztaht. 1 pfes rozmach socidlnich siti ziistdva e-mail stabilnim a Siroce

vyuzivanym komunikac¢nim prostfedkem napfiic¢ generacemi (Kingsnorth, 2022, s. 206-207).

Clow a Baack (2016, s. 343) piSou, ze e-mailovy marketing piedstavuje efektivni formu
pfimého marketingu, ktera firmam umoznuje navazat kontakt se zakazniky prostfednictvim
cilenych nabidek. Kombinace e-mailovych kampani s optimalizaci pro vyhleddvace nebo
cilenou reklamou umoziiuje dorucit spravny obsah konkrétnim skupindm zakaznikii ve
spravny Cas. Tato pfesnost Cini e-mailovy marketing kliCovym nastrojem pro posilovani

vztahil se zakazniky a zvySovani jejich zapojeni.

Chaffey a Chadwick (2022, s. 439) uvadi, Ze tato forma reklamy vyniké svou nizkou cenou,
rychlym nasazenim kampani a moznosti snadné personalizace obsahu, coZ jej Cini
efektivnim nastrojem pro oslovovani zdkaznik. Diky pfimé komunikaci podporuje
okamzitou akci uzivateli a umoziuje testovani riznych variant sdéleni s minimalnimi

naklady.

1.3.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing ptedstavuje formu vykonnostniho marketingu, kdy partnefi (tzv. affiliate
partneti) propaguji produkty nebo sluzby inzerenta a ziskavaji provizi pouze za uskute¢néné
prodeje ¢i jiné predem definované akce, jako je napiiklad pfivedeni navStévnikli na web.
Hlavni vyhodou tohoto modelu je, Ze platite pouze za vysledky, ¢imZ minimalizujete rizika
spojend s investicemi do reklamy. Mezi affiliate partnery mohou patfit blogefi, recenzni

weby, cashback portaly nebo influenceti (Ulvr, 2022, s. 161).
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Nevyhody affiliate marketingu spocivaji zejména v omezené kontrole nad aktivitami
partnerli, coz mize ovlivnit image znacky. Dalsi riziko piedstavuje vysokd konkurence,
ktera ztézuje prosazeni na trhu, a nestabilni piijmy, jez mohou kolisat vlivem sezonnosti
nebo zmén v konverzich. Affiliate programy navic mohou byt nespolehlivé. Nékteré nahle
ukon¢i ¢innost nebo zméni podminky. Klicem k tspéchu je proto diverzifikace piijmd,

peclivy vybér partnerti a adaptace na ménici se trzni podminky (Jamie, 2023).
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2 WEBOVA ANALYTIKA

2.1 Uvod do webové analytiky

Firmy dnes mohou diky webové analytice a modernim néstrojim pfeménit surova data z
webovych stranek na uzitecné informace, které podporuji strategicka rozhodnuti. Na rozdil

vvvvvv

uzivatelii a poméha optimalizovat marketingové aktivity (Sponder a Khan, 2024, s. 84).

Mucka (2022) popisuje webovou analytiku jako klicovy nastroj pro e-shopy, firemni weby i
blogy, protoze umoziuje efektivni rozhodovani v oblasti marketingu a obchodu. Diky ni 1ze
napiiklad identifikovat hlavni prodejni sezény, optimalizovat rozpocet a marketingové
zdroje na spravné kanaly nebo 1épe porozumét chovani zdkaznik na webu. Aby vsak byla
tato data skutecné uzitecnd, je nezbytné spravné nastavit méteni, nasbirat dostate¢né
mnozstvi informaci a tyto udaje pak vhodné¢ interpretovat. Proto je dilezité znat rizné
metody méfeni a byt pfipraven na ptipadné prekazky, které mohou pfi jejich implementaci

nastat.

Prvni néstroje webové analytiky se objevily jiz v 90. letech 20. stoleti a byly zalozeny na
sledovani stop, jako jsou logy servert ¢i [P adresy navstévnikl. Tyto metody vSak mély své
limity, naptiklad v pfesnosti nebo schopnosti identifikovat konkrétni uZivatele. Postupem
Casu se zacCaly vyuzivat sofistikovanéjsi technologie, jako jsou cookies a JavaScript, které
umoziuji detailnéjsi sledovani chovani uzivateli na webu. S pfichodem GDPR se vSak
pravidla zptisnila. Od roku 2022 je vyZadovan vyslovny souhlas uZivatele pro pouziti

cookies k analytickym ucellim (BureSova, 2022, s.166).

Wienerova (2024) uvadi, Ze webova analytika slouzi k ziskavani dat o navstévnosti, zdrojich
ptrichodt, chovani uzivateli a konverzich. Diky témto informacim lze odpovédét na otazky,
které¢ stranky jsou nejnavsStévovangjsi, jaké marketingové kampané piivadéji nejvice

uzivateld nebo kde dochazi k odchodu navstévnika.

2.1.1 Sbér dat

Sbér dat je systematicky proces zaméteny na ziskdvani presnych a spolehlivych informaci,
které slouzi jako podklad pro analyzu a rozhodovani. Diilezitym aspektem tohoto procesu je
zajisténi legélnosti a etiky pfi shromazd'ovani dat, aby byla vyslednd data vyuZzitelnd a
pfinosna. Ve webové analytice hraje sbér dat kli¢ovou roli pfi porozuméni chovani uZivatelt

a poskytovani podkladii pro optimalizaci firemnich aktivit (Cote, 2021).
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Data se stala kli¢ovym néstrojem, ktery firmy vyuzivaji ke sbéru informaci pottebnych pro
rozhodovéni, planovani a optimalizaci svych aktivit. Ve webové analytice tato data pomahaji
Iépe porozumét chovani uzivatell, identifikovat UspéSné kampané a objevovat nové
prilezitosti. Ondfisek (2024) upozoriiuje, Ze nadmérny sbér dat mtize vést k problémim,
protoze firmy Casto shromazd’uji velké objemy informaci, které nikdy nevyuziji, coz zvysuje
naklady na jejich spravu a zabezpeceni. Z tohoto diivodu je zdsadni zaméfit se na relevantni

data, kterd maji skutecny ptinos a podporuji efektivni rozhodovani.

2.1.2 Analyza dat

Analyza dat ve webové analytice se od 90. let vyrazn€ proménila. Plivodni serverové analyzy
vyuzivajici protokoly byly postupné nahrazeny analyzami zaloZzenymi na znackach, které
diky neviditelnym pixeliim umoziiuji detailné;jsi sledovani chovani uzivateld. Tento pfistup
se stal standardem diky své flexibilité a schopnosti piekonat limity serverovych metod,

presto vSak serverové analyzy zastavaji uziteéné v urcitych specifickych ptipadech.

Problémy na webu, jako jsou technické chyby branici uzivatelim v dokonceni akci,
napfiklad odeslani formuléfe, mohou vést ke ztrat¢ obchodnich prilezitosti. Bez sledovani a
meéfeni by tyto chyby casto ziistaly neodhalené. Analyza dat poméaha urcit pfi¢iny téchto
problému a navrhnout feseni, kterd zvysi pocCet tspé€sné splnénych cill, jako je napiiklad

konverzni pomér, a tim ptispéje k lepSimu vykonu webu (Brunec, 2017, s. 15).

2.1.3 Vyhodnoceni dat

Analyza dat umozniuje odhalit slabiny webového projektu a navrhnout konkrétni zlepSeni,
kterda vedou k dosazeni stanovenych cili. Proces vyhodnocovani zahrnuje sledovani
vysledki zmén a jejich dopad na uzivatelské chovani. Jednou z metod, kterd se pfi tomto
procesu Casto vyuziva, je A/B testovani. To umoZziuje porovnavat riizné€ varianty prvkl na
webu a na zdkladé naméfenych dat rozhodnout, zda implementovand zména pfinesla
pozadovany efekt, nebo zda je vhodné vratit se k pivodnimu nastaveni. Tento pfistup

zajist'uje systematické a daty podlozené rozhodovani (Brunec, 2017, s. 16).

Rajtmajer (2020) zdlraziiuje, Ze pravidelné vyhodnocovani dat je nezbytné pro dlouhodobou
optimalizaci online marketingu. Systematické sledovani klicovych metrik pomahé odhalovat
trendy, reagovat na zmény v chovani uZivatell a zvySovat efektivitu marketingovych aktivit.

Bez pravidelné analyzy se snadno stane, Ze investice do marketingu nepfinesou ocekavané
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vysledky. Naopak, pravidelnost v analyze poskytuje pevny zaklad pro strategické planovani

a rozhodovani na zakladé realnych vysledki.

2.2 Google Analytics

Google Analytics je online analyticky nastroj od

spoleCnosti Google, ktery slouzi k méfeni a analyze Google

navstévnosti webovych stranek. Umoziuje sledovat .. AnalytiCS4

chovani uzivatel, zdroje navstévnosti, konverze nebo

dalsi klicové ukazatele vykonnosti webu. Data jsou .
Obrazek 1 GA4 logo (Zdroj:

sbirdna, zpracovavana a prezentovana v prehledné forme, key-advantage.cz ©2025)

cozZ usnadnuje firmédm optimalizaci  jejich

marketingovych strategii i samotného webu. Kromé webovych stranek 1ze Google Analytics

vyuzit také pro mobilni aplikace, pfi¢emz nabizi Siroké moznosti pfizptisobeni a segmentace

(Brunec, 2017, s. 18).

Historie Google Analytics zacala v roce 2005, kdy Google koupil spole¢nost Urchin a
vytvofil prvni verzi této sluzby. V letech 2012 az 2021 byly dominantni verzi Universal
Analytics znamou pod zkratkou UA, které umoznovaly pokrocilé méfeni na zaklad¢ relaci a
zobrazeni stranek. V roce 2020 byla piedstavena nova generace sluzby — Google Analytics
4 (GA4), ktera se zaméfuje na udalostmi fizenou analytiku a strojové uceni. GA4 postupné
nahradila Universal Analytics, jejichz podpora skoncila v roce 2023 (BureSova, 2022, s.

167).

2.2.1 Porovnani GA4 a UA

Morris (2024) porovnava Google Analytics 4 (GA4) a Universal Analytics (UA) a
zdiraznuje kli¢ové rozdily mezi témito platformami. Nejvyraznéj$i zménou je piechod z
modelu zalozeného na hitech v UA na udélostni model v GA4, kde jsou vSechny interakce
uzivatell sledovany jako udélosti. Tento piistup umoziuje presn€jsi sledovani, ale vyzaduje
novy zpusob préace s daty. Dal§im rozdilem je méfeni uzivateli. GA4 dokaze 1épe sledovat
uzivatele napfi¢ zafizenimi, coz eliminuje duplicitni pocty, zatimco UA vytvaiela nové
uzivatele pii zmén¢ zafizeni. Zasadni zmény se tykaji i metrik, jako je bounce rate, ktery byl
v GA4 redefinovan jako opak miry zapojeni. Celkové GA4 pfinasi modernégjsi a flexibilngjsi

analytiku, ale vyzaduje pfizplsobeni stavajicich strategii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Na dalsi rozdily upozoriiuje Sharma (2024), napiiklad na odliSny piistup k uzivatelskym
identifikatorim, kdy Universal Analytics vyuziva Client ID, zatimco GA4 preferuje User
ID, coz usnadiiuje sledovani uZivatelli napfi¢ zafizenimi. Déle zdiraziuje, ze GA4 ma
povinné aktivni anonymizaci I[P adres, kterou nelze vypnout, zatimco v UA byla

anonymizace volitelna.

Tabulka 1 Porovnavani GA4 a UA (Zdroj: vlastni zpracovani dle Morris 2024)

Session-based data mode Flexible event-based data model

Sessions end after 30 minutes of
Sessions end after 30 minutes ‘
) o o mactivity or timeout
of inactivity, after midnight,
) Does not create a new session when
or after campaign source ) '
campaign source changes mid-
changes ‘
session

Default channel groups and
Customizable channel
. . definitions available but cannot be
groupings and definitions ) .
modified or customized

Subsets of traffic, unwanted
‘ IP filters only
data, and other pieces of
) ) No Views available
information

Advanced machine learning to
Limited automation improve and simplify insight

Discovery

2.2.2 Atribu¢ni modely

Atribu¢ni modely umoznuji marketérim urcit, jaky podil na konverzich maji jednotlivé
marketingové kanaly. Pfisuzuji kredit riznym dotykovym bodim v zékaznické cesté, a to
bud’ na zaklad¢ pravidel, nebo algoritmi. Diky tomu lze 1épe pochopit, které kanaly

pfispivaji k dosaZeni obchodnich cili (Kingsnorth, 2022, s. 344).
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Google Analytics 4 zahrnuje Ctyfi hlavni atribu¢ni modely: Data-driven, First click, Last

click a Linear. Tyto modely umoziiuji analyzovat vliv jednotlivych kanalii na konverze a

piisuzovat jim kredit podle rtiznych pravidel nebo algoritmu. (Qureshi, 2025).

Ondfrisek (2024) tvrdi, ze data-driven model v Google Analytics 4 je nejpokrocilej$i metodou

ptitazovani kreditu za konverze. Tento model vyuziva strojové uceni a historicka data k

analyze interakci uzivatelli a urcuje, které¢ kanaly nejvice pfispély k dosazeni obchodnich

cili. Diky tomu poskytuje ptesnéjsi a objektivnéjsi prehled o efektivité marketingovych

aktivit ve srovnani s ostatnimi modely.

2.2.3 Metriky a dimenze

Vlastnosti dat v Google Analytics jsou reprezentovany dimenzemi, které popisuji ruzné

aspekty névstévnosti a chovani uzivatelll. Tyto dimenze slouzi k rozdéleni a kategorizaci

dat, naptiklad podle lokality, zatizeni nebo jinych atributli, a poskytuji kontext pro analyzu
metrik (Brunec, 2017, s. 33).

Podle Fedoroviciuse (2024) jsou metriky ¢iselné hodnoty, které meéti konkrétni aspekty

vykonnosti webu ¢i aplikace. Metriky mohou byt pfizplisobené potiebdm analyzy a

zahrnovat naptiklad pocet konverzi, trzby nebo dal$i klic¢ové ukazatele.

V tabulkdch Google Analytics se dimenze zobrazuji jako fadky, zatimco metriky jsou

uvedeny ve sloupcich. Dimenze pfedstavuji kvalitativni informace, zatimco metriky

kvantifikuji vykon ¢i chovani spojené s konkrétni dimenzi, naptiklad pocet navstév nebo

miru okamzitého opusténi (Brunec, 2017, s. 33).

Rows per page: 10 Go to:

1

11001188 3

Country ~
Dimension

Totals

1 United States

2 China

3 India

4 (not set)
5 Canada

6 United Kingdom
7 Germany

8  Spain

+

+ Users

77,152

100% of total

New users Engaged sessions
Metrics

66,838 69,598

100% of total 100% of total

24,209 28.871

7.467 4,425

5513 4658

2,838 2,984

3,250 3,140

2,643 3,101

965 900

1,357 1,613

Engagement rate

62.46%
Avg 0%

66.13%
55.91%
60.43%
61.29%
57.15%
67.96%
43.19%

60.3%

Engaged sessions
per user

0.90
Avg 0%

0.99

0.57

Average

engagement time

1m 50s
Avg 0%

2m 53s

0m 10s

0Om 59s

1m 32s

1m 46s

1m 36s

0m 34s

1m 15s

Obrazek 2 Dimenze a metriky v GA4 (zdroj: Skow, 2022)
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2.2.4 UTM parametry

Zkratka UTM (Urchin Tracking Module) jsou specidlni znacky ptidavané k URL adresam,
které¢ umoznuji sledovat vykon online marketingovych kampani. Diky nim Ize pfesn¢
identifikovat zdroj navstévnosti, médium a konkrétni kampai, coz pomaha Iépe pochopit,

jak jednotlivé kanaly pfispivaji k navstévnosti nebo konverzim na webu (Vitous, 2023).

UTM parametry se v Google Analytics i1 jinych analytickych nastrojich pouzivaji k
podrobnému sledovani kampani. Diky nim je mozné¢ zjistit, které marketingové kanaly nebo
kampané jsou nejefektivnéjsi, a podle toho upravovat marketingovou strategii. Uplatnéni
najdou také v PPC reklamach nebo e-mailovych systémech, kde umoziuji méftit spéSnost
jednotlivych aktivit bez slozité implementace. Spravné nastaveny UTM parametr pro

facebookovou kampaii propagujici webindi mize vypadat naptiklad takto (Nytra, 2019).

2.2.5 Zakladni reporty

V Google Analytics reporty predstavuji zakladni néstroj pro sledovani a vyhodnocovani
vykonnosti webovych stranek. Pomahaji odpovidat na dilezité otazky, jako je efektivita
marketingovych aktivit, profil navstévniki nebo zdroje navstévnosti. Diky témto datim
mohou firmy Iépe porozumét chovani uzivateli, identifikovat klicové trendy a optimalizovat
své strategie. Analyza téchto reporti je tak nepostradatelnou soucasti kazdodenniho

rozhodovani v digitalnim marketingu (Chaffey a Chadwick, 2022, s. 470—471)

Podle Juenemanna (2025) patii mezi hlavni reporty v Google Analytics 4 ptehled Traffic
Acquisition, ktery slouzi k analyze zdrojii a médii navstévnosti a pomaha zjistit, odkud
uzivatelé na web pfichazeji. Dllezity je také report Landing Pages, jenZ nabizi informace o
vykonnosti vstupnich stranek a umoznuje identifikovat ty, které pfitahuji nejvétSi pocet
navstévniki. Pro e-commerce je pak nepostradatelny report E-commerce Purchases, jenz
sleduje ndkupy a poskytuje data o vykonnosti produktii, coz je klicové pro optimalizaci
prodejli a marketingovych strategii. Tyto reporty dohromady nabizeji zékladni vhled do

uzivatelského chovani a efektivity webu.

Hvizdal (2024) dodava, Ze by se nemélo zapominat na reporty zaméfené na organické
vyhledavani, jako je pfehled vyhledavacich dotazii z organické néavstévnosti. Uzitecny je
také report Technology, ktery obsahuje tdaje o tom, zda uZivatelé pfistupuji na web z
mobilnich zafizeni nebo desktopti, coz pomaha Iépe porozumét technickym preferencim

navstévnika.
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2.3 Google tag manager

Mezi bezplatné nastroje vyvinuté spole¢nosti Google patii Google Tag Manager (GTM),
ktery umoznuje instalovat, vkladat a spravovat marketingové tagy bez nutnosti modifikace
koédu webovych stranek. Marketingové tagy jsou malé casti kodu, které sleduji akce
uzivatell a shromazd'uji data. Mezi bézné ptiklady patii Google Analytics, konverzni skripty
Google Ads, Meta Pixel a remarketingové tagy. GTM zmirnuje rizika spojend se zménami
koédu tim, Zze umoziuje spravovat veskeré tagy z jednoho prostiedi, ¢imz zabranuje
ndhodnému posSkozeni webovych stranek pii testovani zmén a sniZzuje zavislost na

vyvojarich pfi implementaci marketingovych néstroji (Paruch, 2024).

Dle Sharmy (2025) tento nastroj vyuZiva JavaScriptovy kod, ktery funguje jako centralni
kontejner pro vSechny marketingové a analytické skripty na webu. Tento pfistup umoziuje
spravu riznych méficich nastrojti z jednoho mista bez nutnosti opakované zasahovat do kodu
stranky. Pro marketingové tymy je hlavni vyhodou moznost samostatné spravovat a
aktualizovat tagy bez zévislosti na IT oddéleni, coz vyrazné urychluje nasazeni novych

meéficich feSeni a optimalizaci marketingovych kampani.

Implementace GTM se sklada ze dvou rtiznych kodi, pficemz prvni javascriptovy kod se
umistuje do hlavicky webu a je klicovy pro spravné fungovani celého GTM systému. Druhy
kod je ve formé <iframe> uzavieny do znacky <noscript> a vklada se ihned za tag <body>,
¢imz zajiStuje funkcnost méfeni 1 v pfipadech, kdy méa navstévnik z néjakého divodu

vypnuty JavaScript (Kolaf, 2021).

Paste this code as high in the <head> of the page as possible:

Obrazek 3 Prvni implementacni kéd GTM (zdroj: Fedorovicius, 2024)
2.3.1 Znacky

Kolat (2021) definuje znacky v Google Tag Manageru jako kusy javascriptového kodu, ktery
se spusti pfi splnéni danych pravidel. D¢li se na tfi kategorie: preddefinované od Googlu,
znaCky tretich stran a vlastni znacky, pfiCemz nejCastéji slouzi k implementaci

marketingovych nastroji nebo méticich kodu.
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V pivodni terminologii tagy funguji jako pozorovatelé na vasem webu, kteti sleduji aktivitu
uzivatell a odesilaji tyto informace do analytickych nastrojii. Mezi nejpouzivangjsi patii
Google Analytics, Google Ads, Facebook Pixel, nastroje pro heatmapy, chatovaci sluzby a
CRM systémy (Paruch, 2024).

2.3.2 Proménné

V ramci Google Tag Manageru se jako proménné (variables) oznacuji dynamické hodnoty,
které se vyhodnocuji az v momenté spusténi tagu. Na zaklad€ nazoru Ktize (2021) proménné
se d¢li na dvé zakladni kategorie: preddefinované, které jsou soucasti systému a staci je jen

aktivovat, a uzivatelsky definované, které si marketér vytvari sam podle svych potieb.

Sharma (2025) naopak popisuje proménné jako specialni funkce, které GTM pouziva k
urceni spravného Casu a mista pro spusténi tagl. Tyto funkce se v kddu zapisuji pomoci
dvojitych slozenych zavorek a vyrazn€ zjednoduSuji praci s dynamickym obsahem

webovych stranek.

2.3.3 Spoustéce

V neposledni fadé¢ by se nemélo zapominat na triggery, které jsou kli¢ovou soucasti
fungovani Google Tag Manageru. Jedna se o podminky definujici, kdy pfesné se ma tag
spustit na zakladé chovani navstévnika webu. Triggery tak propojuji jednotlivé tagy s
konkrétnimi akcemi uzivateld, jako je naptiklad nacteni stranky, kliknuti na prvek, odeslani
formulafe nebo dosazeni urcité urovné scrollovani na strance. Bez spravné nastavenych
triggerti by tagy v GTM byly nefunkénti, jelikoz by systém nevédél, v jaky moment ma dany
kod spustit. Google Tag Manager nabizi fadu pfeddefinovanych triggerti pro bézné situace,
ale umoznuje také vytvareni vlastnich komplexnich podminek pro spousténi taghh (Shahzad,

2024).

2.3.4 Datova vrstva

Selenkovi¢ (2023) oznacuje datovou vrstvu ¢i dataLayer jako specializovany kousek kodu,
ktery zajiStuje pienos informaci mezi webovou strankou a rGznymi analytickymi a
marketingovymi nastroji. Z technického hlediska jde o JavaScriptovy objekt pouzivany v

nastrojich pro spravu znacek jako je Google Tag Manager.

V praxi dataLayer funguje coby prostiednik mezi webem a samotnym GTM, pficemz slouzi

jako centralni uloziste strukturovanych dat pro va§ GTM kontejner. Tento JavaScript objekt
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dokdze sbirat prakticky jakakoliv data o interakcich uzivatelli od zobrazeni produktl az po
informace o operacnim systému navstévnika. Zvlastni vyznam ma proménnd nazvana
"event", kterd umoziiuje spoustét tagy pii konkrétnich interakcich uzivatel s webem

naptiklad pfi pfidani produktu do kosiku ¢i jeho ndkupu (Stape.io, 2025).

2.3.5 Server-side vs Client GTM

Client-side GTM piedstavuje standardni zpisob prace s daty na webovych strankach, kde
prohlize¢ uzivatele piimo interaguje s reklamnimi a analytickymi systémy. Informace o
pohybu a chovani navstévnikli na webu se na zaklad¢ souhlasu ukladaji do cookies a
odesilaji do nastrojii jako Google Analytics, Google Ads nebo Facebook. Mezi hlavni
vyhody client-side GTM patii snadnd implementace, bezplatny provoz a Siroka
kompatibilita s analytickymi nastroji. Nevyhodou je vSak riziko blokovani méfeni ad-

blockery a ziskani méné relevantnich dat (Malatinsky, 2024).

website / app

datalayer

client-side (browser)
-

(@

g tag facebook =]
f manager
[ server
2 S Acosers B
= =
1]
P woxo &
first party data %
] sources
h | I 'I ;

Obrazek 4 Server-side méteni (Zdroj: Malatinsky, 2024)

Guru ceské webové analytiky Lecidn (2024) pisSe ve svém blogu, Ze server-side GTM
funguje jako analytick4 proxy hostovand na vlastnim serveru, kterd umoZznuje pfeposilat a
modifikovat data z klientského ¢i serverového méfeni. Samotné sGTM o sob¢& nic neméri,
ale vzdy potfebuje vnéjsi vstup dat. Hlavnimi vyhodami je snizeni z4téze na prohlize¢, lepsi

kontrola nad daty z hlediska GDPR a moznost detekce spam botl. Implementace je vSak

vvvvvv
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server-side tracking ma vysSi presnost dat, jelikoz informace nejsou blokovany
adblockerem. Nabizi také lepsi kontrolu nad ochranou osobnich tdajii a miize zlepsit vykon
webovych stranek. Client-side tracking naopak vynika jednodussi implementaci, nevyzaduje
dodate¢né naklady na hosting a umoziuje rychlej$i nasazeni zmén. Jeho nevyhodou je
potencidlni ztrata dat kvili nastrojim blokujicim sledovani a mozné zpomaleni nacitani

stranek.

2.4 BigQuery

BigQuery piedstavuje cloudovou databazi od spole¢nosti Google, ktera funguje jako datovy
sklad vhodny pro ukladéani a zpracovani velkych objemt dat. Tento néstroj je ideélni pro
analytiky, ktefi potfebuji spolehlivé feSeni pro praci s rozsahlymi datovymi sadami. Mezi
hlavni prednosti BigQuery patii jeho flexibilita, jelikoz data lze jednoduse propojit s dalSimi
zdroji jako jsou CRM systémy ¢i reklamni platformy, coz umoziuje vytvaiet komplexngjsi

pohled na vykonnost webu ¢i kampani (Herel, 2024).

Tento nastroj vyuziva ke zpracovani dat jazyk SQL, coZz, jak vysvétluje Laurencik (s. 28,
2018), je strukturovany dotazovaci jazyk vyvinuty pro praci s relaénimi databazemi, ktery

umoziuje vybirat, filtrovat a zobrazovat data z jedné nebo vice tabulek.

Rajtmajer (2022) vyzdvihuje propojeni Google Analytics 4 s BigQuery, které fesi zasadni
omezeni standardni verze Analytics, kterym je uchovéavani plnohodnotnych dat pouze po
dobu 14 mésicl. BigQuery umoziiuje ukladat data neomezené dlouho, coz je klicové pro

sledovani dlouhodobych trendti a provadéni historickych srovnani.

2.4.1 Benefity vyuzivani BigQuery

Vyznamnou vyhodou BigQuery oproti standardnimu prostiedi GA4 je také prace s Google
Consent Mode. Zatimco v GA4 je pro modelovani dat od uzivatelli bez souhlasu nutné splnit
specifické podminky, které¢ jsou pro vétSinu webl nesplnitelné, zatimco BigQuery tato
omezeni nema a poskytuje ptistup ke kompletnim datiim. Cabirol (2025) udava, ze diky
tomuto miZe napojeni na BigQuery pfinést az o 80 % vice dat pro reportovani, coz je v dobé

zptisnujicich se pravidel pro sbér souhlasu naprosto zasadni benefit.
Z finan¢niho hlediska je BigQuery dostupny i pro mens$i projekty diky velkorysému
bezplatnému planu zahrnujicimu 10 GB ulozisté a zpracovani az 1 TB dat mésicné zdarma.

Pro bézné weby jsou tyto limity obvykle dostacujici. Po piekroceni bezplatnych limiti
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zustavaji naklady stale pfijatelné a to pfiblizné 0,46 K¢ za GB mési¢né pro ulozisté¢ a 145

K¢ za TB zpracovanych dat nad bezplatny limit (Pavel, 2023).

2.4.2 Nevyhody BigQuery

Pti vyuzivani BigQuery je tfeba brat v tivahu nékolik klicovych nevyhod, které mohou
ovlivnit jeho vyuziti v praxi. U rozsahlych webt s velkym objemem dat mohou naklady na
provoz rychle nartistat, zejména pokud se Casto pracuje s dotazy na velké objemy dat. Tyto
operace mohou vyrazné zvysit celkové vydaje, coz je dulezité zohlednit pii planovani
rozpoCtu. DalSim faktorem, ktery muiize predstavovat piekdzku, je nutnost znalosti SQL
jazyka. Tento jazyk je nezbytny pro efektivni praci s BigQuery, coz mize byt problémem
pro analytiky bez piedchozich zkusenosti (Singh, 2023).

Kromeé finan¢nich a technickych aspektti je tfeba pocitat i s omezenimi v praci s daty. Jednim
z nich je skutecnost, Ze BigQuery neumoziluje ptistup k historickym datiim pied napojenim
na zdroj, jako je naptiklad Google Analytics 4. Analytici tak maji k dispozici pouze data od
okamziku propojeni, coz mize komplikovat dlouhodobé analyzy a historicka srovnani. Dalsi
nevyhodou je problematika null hodnot u privatnich uzivateli. Pokud uzivatelé neudéli
souhlas se sledovanim nebo pouZzivaji néstroje pro blokovani sledovani, jejich aktivity jsou
zaznamenavany jako null hodnoty. To muize vést k neuplnym nebo zkreslenym datovym

sadam, coz negativn¢ ovliviiuje kvalitu analyz a reportli (Zyabkina, 2024).

2.5 Google Cloud Platform

Sada nastroji a sluzeb vefejného cloudu od spolecnosti Google, znama jako Google Cloud
Platform (GCP), zahrnuje napiiklad BigQuery pro datovou analytiku. Platforma béZzi na
stejné infrastruktufe jako Gmail, Google Drive ¢i Google Docs, coz zajist'uje jeji vysokou
spolehlivost. Google zpftistupnil svou infrastrukturu firemnim uzivatelim v roce 2008 a od
té doby ji rozsifuje o sluzby, jako je Cloud Al, vypocetni zdroje, sitové propojeni, ukladani
dat ¢1 bezpecnostni néstroje. Diky zaméfeni na datovou analytiku, strojové uceni a umelou

inteligenci je GCP klicovym nastrojem pro datové analytiky (Barth, 2024).

Sharma (2023) uvadi, ze Google Cloud Platform funguje jako taky klicovy prostfednik mezi
Google Analytics 4 a BigQuery, umoziujici efektivni spravu a analyzu rozsahlych datovych

sad.

Mezi vyhody a nevyhody Google Cloud Platform (GCP) patii na jedné strané Siroka sSkala

cloudovych sluzeb, jako je vypocetni vykon a uméld inteligence, a robustni globalni
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infrastruktura, ktera umoziuje optimalizaci nakladd. Silné zabezpecCeni zahrnuje ndstroje
jako TAM a SCC. Na druhé stran¢ GCP trpi slozitou cenovou politikou a omezenou

podporou, coz mize zpomalit feSeni problémt (Barth, 2024).

2.6 Looker Studio

Zvak (2024) definuje Looker Studio jako vykonny néstroj pro vizualizaci a analyzu dat,
ktery umoZiiuje firmam vytvaret poutavé a piehledné reporty. Jako soucast Google Cloud
pretvaii surova data do vizudlné pfitazlivych a snadno srozumitelnych dashboardd. Tento
marketingovy nastroj je vhodny vSechny, kdo chtéji mit sva data pod kontrolou na jednom

miste.

Google Analytics vs Previous Period
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Obrazek 5 Vzorovy report Looker Studio (Zdroj: boomvisibility.com ©2025)

Tento reportovaci nastroj nabizi Sirokou Skalu vizualiza¢nich prvka, véetné tabulek, graft,
scorecard a map. Uzivatelé mohou snadno ptizptisobovat vzhled svych vizualizaci zménou
barev, popiskil a datovych rozsaht, aby vytvofili jasné a pisobivé vizualy odpovidajici jejich
stylu reportovani. Nastroj také umoznuje organizovat dashboardy efektivné seskupovanim

souvisejicich metrik a vizualt pro lepsi prehlednost (Vinogradov, 2024).
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2.6.1 Benefity Looker Studia

Osmundson (2022) piSe, ze jednou z klicovych ptfednosti Looker Studia je jeho schopnost
integrovat data z Siroké Skaly zdrojii. Nastroj nabizi pfes 650 rtiznych datovych konektori
od partnerskych spole¢nosti, coz vyrazné rozsifuje moznosti analyzy dat. Tato rozsahla
nabidka konektori umoziuje uzivatelim propojit data z riiznych platforem, vcetné
socialnich médii, CRM systémil a dalSich specializovanych nastroji. Diky tomu mohou
marketéti vytvaret komplexni reporty, které kombinuji data z rtiznych zdroja, a ziskat tak

uceleny pohled na vykonnost svych kampani naptic riiznymi kanaly.

Looker Studio nabizi pokrocilé funkce jako je sbér dat z rlznych zdroji a vytvareni
vypocitanych poli. Spojovani dat umoznuje kombinovat metriky z riiznych platforem,
napiiklad sloucit data z Google Analytics a Google Ads pro zobrazeni vlivu placené
navstévnosti na chovani na webu. Vypocitand pole zase umoznuji vytvaret nové metriky a
dimenze pfimo v reportech, coz eliminuje potifebu ptredem zpracovanych dat (Vinogradov,

2024).

Razickova (2021) zdiraziuje vyhodu automatického zasildni reportlh v PDF formatu ptimo
do e-mailu, coz Setfi Cas a zajiStuje pravidelny piehled o klicovych metrikach. Toto

nastaveni je obzvlasté uzitecné pro manazery a marketingové specialisty.

2.6.2 Uskali Looker Studia

Navzdory uzivatelsky ptivétivému rozhrani se mohou pfi vytvareni komplexnéjSich analyz
v Lookeru objevit urcité prekdzky, zejména pii snaze o integraci dat z odliSnych
marketingovych platforem. Nastroj postrada nékteré pokrocilé funkcionality, naptiklad
automatickou konverzi mezi ménami, coz vyzaduje dikladnou pfedptipravu vstupnich dat.
Pti zvaZzovani zavedeni Looker Studia do organiza¢nich workflow je nezbytné tyto limitace

zohlednit a pfedem se na né piipravit (Zvak, 2024)

Vaicitnaite (2022) popisuje nékterd omezeni, kterd mohou byt pro nékteré uzivatele
problematickd. Jednim z nich je absence aktualizaci v redlném cCase, coz muze byt
nevyhodou pro ty, ktefi pottebuji okamzity piehled o zménéach ve svych datech. Dalsi
limitaci je omezend podpora pro komplexni datové vizualizace a absence pokrocilych funkeci

pro modelovani dat.
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2.6.3 Alternativa Looker Studia

Dvoftak (2023) poukazuje na to, ze jednou z nejpopularnéjSich alternativ Looker Studia pro
vizualizaci dat je v soucasnosti Power BI. Vznikl pod rukama vyvojait spolecnosti
Microsoft a jeho nejvétsi silou je prace s velkymi datovymi sadami a vizualizace vystupd.
Umoziuje pohodIné importovat data z riznych zdroja, vytvaret interaktivni vizualizace a
sdilet nebo publikovat vysledky. Jde o sjednocenou skalovatelnou platformu nabizejici jak

samoobsluzné, tak podnikové funkce business intelligence.

Looker Studio a Power BI se lisi v pfistupu k business intelligence. Looker Studio je
bezplatny, integrovany s produkty Google, jako je Google Analytics a BigQuery, coz jej ¢ini
idealni pro organizace v Google ekosystému. Postradd vsSak pokrocilé funkce jako
prediktivni analytika. Power BI nabizi komplexni datové modelovani a pokrocilé analytické

funkce, ale vyZaduje finan¢ni investici s riiznymi cenovymi plany (Cabirol, 2023).

Z hlediska funkci se Power BI vyznacuje rozsahlymi moznostmi vizualizace dat a podporou
DAX pro slozité vypocty, zatimco Looker Studio klade diraz na jednoduchost a snadné
pouziti s intuitivnim rozhranim. Looker Studio vynika v integraci s Google produkty, coz je

vyhodné pro marketingové tymy a malé podniky (Nguyen, 2025).
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II

PRAKTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI BETA S.R.O.

Spolecnost Beta s.r.0. je vyznamnym ¢eskym online prodejcem specializujicim se na oblast
energetickych kamenti, minerali a Sperki s polodrahokamy. Na trhu piisobi jiz od roku 2008
a béhem své existence se vypracovala mezi predni obchody svého druhu v Ceské republice.
Kromé samotného prodeje se intenzivné vénuje také vzdelavaci ¢innosti v oblasti 1é€ivych

kamenii a ezoteriky prostfednictvim vlastniho blogu a online encyklopedie.

3.1 Historie a vyvoj spole¢nosti

Zacatky spole¢nosti Beta se datuji do tinora 2008, kdy byl spustén prvni internetovy obchod
nabizejici pfiblizné 300 produkti z polodrahokamt a esoterického zboZi. V nasledujicich
dvou letech dochazelo k postupnému rozSifovani sortimentu, pfedevSim o energetické

Sperky a feng-shui produkty, coz vedlo k nariistu nabidky na téméi 900 polozek.

Rok 2011 ptedstavoval vyznamny milnik, kdy se spole¢nost zatfadila mezi dva nejvétsi e-
shopy s 1é¢ivymi kameny a polodrahokamy v Ceské republice. Nabidka produktii v té dobé
jiz ptesahovala 1 300 polozek. Soucasné doslo ke zalozeni facebookové stranky zamétené

na lé¢ivé kameny.

V roce 2012 spolecnost Beta rozsifila sviij sortiment o kategorii sbirkovych mineralt a
zahdjila dovoz prvnich stiibrnych Sperklt s polodrahokamy. Vyznamnym krokem bylo
vybudovani vlastniho skladu, coZ umoznilo zefektivnit expedici objednavek a zlepsit sluzby
zakaznikim. Doslo také k modernizaci loga spolecnosti, které 1épe vyjadiovalo jeji zaméteni

a charakter.

Rok 2013 pfinesl strategické rozhodnuti o uzSim zameéfeni sortimentu vyhradné na
polodrahokamy, minerdly a Sperky, doplnéné o nabidku cakrovych Sperkli. Spole¢nost
upustila od prodeje zbozi, které s 1é€ivymi kameny a esotérikou souviselo jen okrajoveé. V
tomto obdobi také vyrazné posilila publikaéni Cinnost o metafyzickych vlastnostech

polodrahokami a krystald.

V roce 2014 spolecnost piijala novy firemni slogan "Vic nez jen obchod", ktery odréazel jeji
filozofii nejenom prodavat, ale také vzdélavat a poskytovat informace o nabizenych
produktech. V duchu tohoto sloganu byl spustén specializovany blog o 1é¢ivych kamenech,
ktery se postupné stal jednim z nejrozséhlejSich a nejctenéjSich blogii o 1é¢ivych kamenech
v Ceské republice. Sou¢asné spolenost vytvofila prvni vlastni kolekci stifbrnych $perkii s

polodrahokamy vyrabénych na zakazku.
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Vyznamnym momentem Vv historii spole¢nosti bylo spusténi nové, moderni podoby e-shopu
v listopadu 2015. Tato aktualizace pfinesla moznost platby platebni kartou, napojeni na
skladovy systém a zvySeni bezpecnosti nakupu diky propojeni s renomovanym platebnim
portalem. RozSifena byla také nabidka dopravy o nové sluzby a doslo ke zmén¢ kuryrniho

piepravce.

S rostoucim objemem obchodu piestaly ptivodni prostory dosta¢ovat, proto se spolec¢nost v
roce 2018 prestehovala do vétsich skladovych prostor o plose 800 m?. Rok 2020 znamenal
vyznamny krok v expanzi spole¢nosti, kdy po n¢kolikamési¢nich piipravach spustila e-shop
pro Slovenskou republiku. Nasledovalo dalsi stéhovani skladii a kancelati do vétsich prostor

v roce 2020.

Mezinarodni expanze pokracovala v roce 2022, kdy spolecnost Beta vstoupila na rakousky
trh s lokalizovanym e-shopem. V dubnu 2023 doslo ke sjednoceni vzhledu a funk¢nosti
vSech tfi obchodd, ¢imz spole¢nost vytvorila jednotnou obchodni platformu pro tii

sttedoevropské trhy.

3.2 Sortiment a produktové portfolio

Spolecnost Beta se specializuje na prodej Sirokého spektra produktii souvisejicich s

energetickymi kameny a minerdly. Hlavnimi kategoriemi nabizeného sortimentu jsou:
o Energetické a 1éCivé kameny
e Polodrahokamy a mineraly
o Sttibrné Sperky s polodrahokamy (v¢etné vlastni kolekce)
o Energetické a ¢akrové Sperky
e Sbirkové mineraly
o Dopliikkové ezoterické zbozi

V soucasnosti nabizi spolecnost Beta tisice polozek zboZi, pfi¢emz diky vlastnimu
skladovému zazemi dokaze zajistit rychlou expedici objednavek. Duraz je kladen na kvalitu
a pravost nabizenych kament, coz dokladda i1 pofizeni specidlnich testerti pro ovéfovani

pravosti proddvanych polodrahokamt.
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3.3 Obchodni filozofie a vztah se zakazniky

Filozofie spolecnosti Beta je postavena na principu "vice nez jen obchod", coz se projevuje
v aktivnim pfistupu k Sifeni informaci o nabizenych produktech. Spolec¢nost klade diiraz na

budovani vztahu se zakazniky prostfednictvim vzdélavaciho obsahu a socialnich siti.

Kvalita sluzeb je dolozena i recenzemi zakazniki, kdy celkova spokojenost s obchodem na
zaklad¢ 862 recenzi vykazuje vysokou uroven. Zéakaznici ocenuji predevsim spolehlivost,

rychlost dodani, ptehlednost e-shopu, pfiznivé ceny a Cetné slevové akce.

Spoleénost Beta je registrovana u Ceského puncovniho tfadu jako obchodnik s drahymi
kovy, coz ji umoznuje nabizet kvalitni Sperky ze stiibra a dalsich drahych kovli v kombinaci

s polodrahokamy. Tento status potvrzuje seriéznost a profesionalitu spole¢nosti v oboru.
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4 ANALYZA ONLINE MARKETINGU VE SPOLECNSTI

Tato kapitola se zaméiuje na analyzu vyuzivani klicovych online marketingovych kanalt ve
spolecnosti Beta. Hodnoceny jsou e-mailové kampané, PPC reklamy, optimalizace pro
vyhledavace (SEO), aktivity na socialnich sitich a implementace webové analytiky. Analyza
se soustfedi na zhodnoceni efektivity jednotlivych kandlii a jejich pfinosu k obchodnim
ciltim spolecnosti. Dtiraz je kladen na praktické aspekty, jako je vykon kampani, navstévnost
webu, dosah na socidlnich sitich a vyuziti analytickych nastrojii pro sledovani klicovych
metrik. Vysledky této analyzy poskytuji podklad pro navrh opatfeni zaméfenych na

optimalizaci marketingovych aktivit a posileni pozice spole¢nosti Beta na trhu.

4.1 Email marketing

Jednim z kli¢ovych komunikacnich kandli e-shopu zaméteného na Sperky, sbirkové kameny
a esoterické dopliikky je propracovany systém e-mail marketingu, ktery vyuziva ceskou
platformu Ecomail. Databaze obsahuje piiblizné 100 tisic kontakt(i z Ceska a Slovenska, na
které je mésicné odesilano 8 az 10 riiznych typt newsletterti. Kromé pravidelnych rozesilek
na aktivni kontakty je implementovana pokrocilda segmentace a automatizace.
Automatizované kampané zahrnuji naptiklad welcome kampan s nabidkou slevy na prvni
nakup, ptani k svatku podle jména kontaktu nebo vyro¢ni slevy na zaklad¢ data prvniho
nakupu. DalSi automatizace se zamétuji na aktivitu uZivateld na e-shopu, jako je opustény

kosik, remarketing na vybrané kategorie ¢i segmentace podle nakoupenych produkta.

Pravidelné rozesilky zahrnuji tydenni akce, edukativni a informacni newslettery 1 sezonni
kampané s VIP slevovymi kédy (napf. Vanoce, MDZ, Velikonoce nebo Black Friday). Dle
dat z Ecomailu tento kanal generuje vyznamny podil trzeb, ktery tvoti 15 az 25 % celkového
obratu e-shopu. Diky kombinaci automatizace, segmentace a pravidelného obsahu se e-
mailing stal efektivnim ndstrojem nejen pro zvySeni prodeji, ale i pro budovani

dlouhodobého vztahu se zdkazniky.

4.2 Socialni sité

Facebookova stranka spolecnosti Beta s.r.0. ma aktudlné 64 tisic sledujicich, coz predstavuje
vyznamny potencidl pro osloveni cilové skupiny. Piesto je jeji obsahova strategie pomérné
slabd, s nizkou frekvenci publikace piispévkl. Primérnd znackova stranka piiddva na
Facebook piiblizné€ 38 prispeévkll mésicné, zatimco Beta s.r.o publikuje vyrazn€ méné, coz

negativné ovliviiuje organicky dosah a viditelnost. Obsah se navic zaméfuje pifevazné na



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

propagaci slevovych akci, bez variabilnich formatt, A/B testovani ¢i videoobsahu. Tato

uniformita reklamnich aktivit snizuje efektivitu kampani.

Spolecnost investuje do placené propagace na Facebooku ptiblizné¢ 100 000 K¢ mésicné,
pricemz vétSina rozpoctu je alokovana na remarketing a bannerovou reklamu. Vysledky jsou
vSak pomérové horsi oproti PPC kampanim. Na webu je implementovan Facebook Pixel,
ktery sleduje udalosti jako PageView, ViewContent, AddToCart a Purchase. Pixel umoziiuje
méieni konverzi a podporuje remarketingové kampané, avSak chybi §irSi vyuziti jeho
moznosti, napiiklad sledovani pokrocilych udélosti jako InitiateCheckout nebo

AddPaymentInfo.

4.3 PPC

PPC kampané¢ spolecnosti Beta jsou zaméfeny vykonnostné s cilem maximalizovat pocet
konverzi pfi dodrzeni limitu 20 % PNO. M¢sicni rozpocet na tyto kampané se pohybuje v
rozmezi 150-200 tisic K¢. Vyuzivaji se rizné formaty, jako jsou kampané ve vyhledavani,
DSA (Dynamic Search Ads), PMAX (Performance Max), Nakupy (Google Shopping),
remarketing a dynamicky remarketing. Kampan¢ 1ze rozdélit na dlouhodobé, zaméfené na
stézejni sortiment naptiklad ezoterické potreby, vykurovadla, Sperky s kameny a stiibrné
Sperky z vlastni kolekce, a kratkodobé, které propaguji slevové akce a ¢asto probihaji v

obsahové siti nebo v ramci PMAX kampani.

Pro spravné méfeni vykonu kampani jsou na webu implementovany métici kody pro Google
Ads 1 Sklik. Konkrétné se jedna o remarketingovy kod Google Ads, ktery umoznuje cileni
na uZivatele, ktefi jiZ web navstivili, a konverzni kod Google Ads pro sledovani
dokoncenych nakupt a dalsich konverznich akci. Obdobné je implementovan také Sklikovy
retargetingovy kod a konverzni kod Skliku. VSechny tyto méfici prvky jsou vloZeny piimo
do zdrojového kodu webu, coZ znamend, ze pii jakychkoliv zménich je nutny zasah
vyvojare. Toto feSeni neni optimalni z hlediska flexibility a rychlosti uprav, ale zajistuje

zakladni funk¢nost méteni pro potfeby optimalizace kampani.

Rozpocet je rozdélen mezi Google Ads a Sklik v poméru 65:35, coz odpovidad i
generovanému obratu z téchto platforem. V poslednich letech vSak spole¢nost Beta
zaznamenala vyrazny pokles své pozice na trhu. Pfed pandemii Covid-19 byla jednim z
nejvyznamnéjSich e-shopil v oblasti ezoteriky, avSak nedostatecna prace s brandem a jeho

propagaci vedla k odlivu zakaznikd. Tento trend je dale umocnén rostoucim poctem
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konkurencnich e-shopi, které operuji s niz§imi marzemi, Gizce zaméfenym sortimentem a

vvvvvv

44 SEO

Podle dat z nastroje Ahrefs web vykazuje stabilni organickou navstévnost ptiblizné 25 tisic
uzivateli mésicné, pfiCemz nejcastéji se zobrazuje na kliCova slova jako "amazonit",
"krystaly", "ametyst ucinky" nebo "drahé kameny". Historicka data ukazuji pokles zpétnych
odkazil 0 25 % na soucasnych 139 tisic, pficemz pocet odkazujicich domén se snizil na 2944.
Tento trend naznacuje Utlum v oblasti linkbuildingu, ktery byl aktivné feSen naposledy
kolem roku 2020. Obsahovéa strategie je omezena na mési¢ni prispévky na blogu, které
nejsou systematicky zaméfeny na trendy témata, jako napiiklad vyuziti kament podle
znameni zveérokruhu nebo jejich aplikace pii meditaci. Technicky je web dobie zabezpecen
HTTPS protokolem a rychlost nacitani stranek je pod priimérem e-commerce sektoru, coz
podporuje jeho uzivatelskou piivétivost. Navzdory témto pozitivnim aspektim je patrné, ze
absence pravidelné optimalizace mize postupné vést ke snizeni konkurenceschopnosti ve

vyhledéavacich.

4.5 Webova analytika

Na webovych strankach spolecnosti Beta je aktualné implementovan klientsky Google Tag
Manager Pii prokliknuti do jeho systému lze zjistit, ze kontejner GTM je prazdny, bez
jakychkoliv znacek, a obsahuje pouze zdkladni proménné a spoustéce. To naznacuje, Ze
kontejner byl sice vloZen na web, ale dosud nebyl vyuzivan k Zddnym konkrétnim méficim
¢i marketingovym ucelim. Tento stav ukazuje na nevyuzity potencial GTM jako ndstroje
pro spravu méficich kodi a marketingovych znacek, ktery by mohl vyrazné zjednodusit praci
vyvojaru a marketingovych specialistd. V soucasné podobé GTM slouzi pouze jako pasivni

prvek bez pfidané hodnoty. Tento stav je doloZen screenshotem prazdného GTM kontejneru.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

or EFE&® IR

Obrazek 6 Aktualni stav kontejneru GTM (Zdroj: administrace Google Tag Manager)

Meérici kody marketingovych néstrojti, jako jsou Sklik, Google Ads, Facebook a Ecomail,
jsou aktudlné vlozeny piimo do kodu webu. To znamen4, Ze pii jakékoliv zméné téchto kodii
je nutné kontaktovat vyvojate, coz zvySuje Casovou 1 finan¢ni naro¢nost prav. Pouziti GTM
by v tomto ptipadé umoznilo snadnou spravu téchto kodt bez nutnosti zasahu do zdrojového

koédu webu, coz by vyrazné zvysilo flexibilitu a efektivitu spravy méficich nastrojt.

Na webu je vSak pfipravena datova vrstva, kterd umozituje méteni konverzi a elektronického
obchodu. Datova vrstva je sice nastavena pro starSi Universal Analytics, ale jeji struktura
umoznuje dalsi praci pfes GTM 1 pro novéjsi Google Analytics 4. Diky tomu nebude
problém tuto vrstvu vyuZzit pro moderni analytické néstroje a neni nutné zadavat na vyvoj

pozadavek ohledné aktualizace ¢i implementace nové datové vrstvy.

Google Analytics na webu aktualné zahrnuje pouze stary kod Universal Analytics, ktery je
od cervence 2023 nefunkéni, protoZe Google ukoncil jeho podporu a data jiz nejsou
dostupna. V ramci automatické migrace v tomto obdobi Google zakladal nové GA4 sluzby
v zakladni verzi. Na webu spolecnosti Beta 1ze vidét, Ze sluzba GA4 byla automaticky
vytvorena, ale jeji nastaveni nebylo spravné dokonceno. Aktualné GA4 nesbird Zadna data,
coZ je patrné z hlavniho menu administrace GA4, kde chybi jakékoliv zdznamy o aktivitach

uzivatelu.
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Obrazek 7 Hlavni menu Google Analytics 4 (Zdroj: administrace Google Analytics 4)

Dalsi problémy v nastaveni GA4 zahrnuji kratkou dobu uchovéavani dat (pouze 2 mésice),
absenci méfeni klicovych uddlosti a konverzi (napf. ndkupl ¢i cesty elektronického
obchodu), neaktivované Google signaly pro podporu méteni a nedostatek filtrace interni
navstévnosti. Tyto nedostatky vyznamné omezuji schopnost efektivné sledovat vykon webu

a optimalizovat marketingové aktivity.

Na webovych strankach spolecnosti Beta je implementovana cookie liSta od spole¢nosti
CookieScript, ktera spliiuje vSechny dulezité zakonné pozadavky na ochranu osobnich tdajt
a soulad s legislativou, jako je GDPR. Tato liSta se zobrazi pii prvni nadvstéveé uzivatele na
webu a poskytuje mu moZznost svobodné rozhodnout o tom, jaké cookies budou na webu
pouzivany. UZivatel ma k dispozici dvé hlavni volby — tlacitko ,,Pfijmout vSe®, které
povoluje vSechny cookies vcetné téch marketingovych a analytickych, nebo tlacitko
,Odmitnout vSe®, které zakazuje vétSinu cookies a tim 1 vétSinu méfeni, vcetné

marketingovych nastroj.

Cookie liSta je navrzena tak, aby byla uzivatelsky pfivétiva a zaroven plné€ funkéni z hlediska
technickych pozadavkil. Soucasti této listy je také novy standard Consent Mode v2, ktery
byl zaveden minuly rok a je kliCovy pro spravné fungovani méfeni marketingovych kanali,
pfedevsim Google Ads a Google Analytics 4. Tento rezim umoziuje efektivni spravu

souhlasu uzivateld a zajiSt'uje, Ze méfeni probihd pouze v souladu s udélenymi souhlasy.
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Tyto webové stranky pouzivaji soubory
cookie.

Abychom vam mohli poskytovat co nejlepsi zaZitek, pouzivame
cookies a zpracovavame vase osobni Udaje. Cookies nam pomahaji
analyzovat navstévnost a zobrazovat vam relevantni personalizované
reklamy. Kliknutim na ,V$e pfijmout” vyjadfujete svuj souhlas s
pouzitim v&ech cookies a zpracovanim vasich osobnich udaja pro tyto

ucely.

C VSE ODMITNOUT ) VSE PRIJMOUT

* ZOBRAZIT PODROBNOSTI

Obrézek 8 Nahled cookie liSty na webu (Zdroj: administrace CookieScriptu)

Diky implementaci této cookie listy je spole¢nost Beta schopna zajistit nejen pravni soulad,
ale také transparentni komunikaci s uzivateli ohledné sbéru dat. To pfispiva k budovani

divéry mezi firmou a jejimi zakazniky.

Pokrocilé nastroje, jako jsou BigQuery, Google Cloud Platform (GCP) a Looker Studio,
nejsou aktualné na webu spolecnosti Beta implementovany ani vyuzivany. Tyto nastroje
nebyly dosud zalozeny, coZ znamenda, Ze spolecnost zatim nepracuje s pokrocilymi
analytickymi feSenimi pro spravu a vizualizaci dat. Absence téchto systémul naznacuje, Ze
firma se v oblasti webové analytiky zamétuje spiSe na zakladni nastroje a nevyuziva

moznosti, které by mohly vyrazn¢ podpofit efektivitu a hloubku analyzy dat.



48 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

5 BENCHMARK KONKURENCE V OBLASTI WEBOVE
ANALYTIKY

Tato kapitola se zamétfuje na analyzu konkurence mezi firmami plisobicimi v oblasti
ezoteriky. Pro ucely srovnani bylo vybrano pét vlivnych konkurentt, zahrnujicich jak velké
nadnarodni spolecnosti s rozsahlymi marketingovymi rozpocty, tak dominantni ¢eské firmy
a mensi specializované e-shopy, které se zaméiuji na uzkou cilovou skupinu. U kazdé firmy
jsou nejprve uvedeny zakladni informace, jako je velikost, zaméteni a piisobnost na trhu,
nasledné je provedeno porovnani na zéklad¢é péti klicovych parametra. Tyto parametry
zahrnuji pfitomnost nastroji jako Google Tag Manager, DatalLayer, Google Analytics a
dalsich online marketingovych feSeni. Analyza se soustfedi na identifikaci technickych
nastaveni a pouzitych nastroji na webovych strankach konkurence, coz umoziuje 1épe

pochopit jejich pfistup k webové analytice a online marketingu.

5.1 Svetmineralu.cz

Jedna se Ceskou rodinnou firmu, kterd od svého vzniku v roce 2013 vyrabi a prodava Sperky
z ptirodnich minerali. Sortiment zahrnuje naramky, nahrdelniky a dalsi dopliky, které
propojuji estetiku s duchovnimi hodnotami. Filozofie spole¢nosti stavi na vasni pro mineraly
a jejich schopnosti pfinaSet harmonii, pozitivni energii a podporovat vnitini rovnovahu.
Vyrobky jsou navrzeny s dirazem na kvalitu a jedinec¢nost, pficemz firma klade diraz na
individualni pfistup ke kazdému zakaznikovi. Svét Mineralu se také zamétuje na osvétu o

vlastnostech mineralt a jejich vyuziti v kazdodennim Zivoté (svetmineralu.cz, © 2025).

Tabulka 2 Hodnoceni webové analytiky SvétMinerali.cz (Zdroj: vlastni zpracovani)

Parametr Hodnota

Google Analytics GA4

Google Tag Manageru Klientsk¢ GTM
Datalayer Shoptet datalayer
Cookie lista Ano

Méieni reklamnich systému Facebook, Google Ads,
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Tabulka ukazuje ptehled kliCovych parametri webové analytiky na e-shopu
SvétMinerali.cz. Spolecnost vyuziva Google Analytics 4 pro zakladni méteni a pokrocilé
méieni elektronického obchodu, coz zahrnuje sledovani udélosti spojenych se zobrazenim
stranky az po udalosti nakupniho procesu. Google Tag Manager je implementovan ve forme
klientského GTM kontejneru, ktery umoziuje snadnou spravu znacek. Datova vrstva je
nastavena na platform¢é Shoptet, coz zajiStuje ovéfeny prenos dat mezi webem a
analytickymi nastroji. Cookie liSta na webu je implementovana v souladu s platnou
legislativou a zahrnuje vSechny povinné parametry. Soucasn€ umoznuje ziskavani souhlast
pro reklamni systémy, pficemz vyuziva feSeni Consentem V2. Pro méfeni reklamnich
systému jsou pouzity nastroje jako Facebook Pixel a Google Ads, coz umoziuje sledovani

konverzi a optimalizaci kampani.

5.2 Temu.com

Temu je globalni online trzisté, které nabizi Sirokou Skalu produktl napfic¢ riznymi
kategoriemi, jako jsou moda, elektronika, domdaci potfeby, zdravi a krasa, sportovni
vybaveni ¢i détské hracky. Jeji sortiment zahrnuje nejen kazdodenni zbozi, ale také produkty
spojené s ezoterikou, jako jsou pomitcky pro meditaci, aromaterapie ¢i rizné spiritualni
dekorace. Diky své rozmanitosti a dostupnosti se Temu zamétuje na uspokojeni potieb
zakaznikl z riznych oblasti zajmu, vcetné téch, kteti hledaji produkty pro osobni rozvoj
nebo duchovni praktiky. Platforma klade diiraz na cenovou dostupnost, pohodlny nakup na

wev

pozadavkiim zakaznikl (temu.com, © 2025).

Tabulka 3 Hodnoceni webové analytiky Temu.com (Zdroj: vlastni zpracovani)

Parametr Hodnota
Google Analytics Chybi
Google Tag Manageru Chybi
Datalayer Chybi
Cookie lista Ano

Méreni reklamnich systémi Chybi
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Web spolecnosti Temu vykazuje absenci klicovych nastrojii pro webovou analytiku, jako
jsou Google Analytics, Google Tag Manager nebo datova vrstva. Rovnéz zde chybi méfici
kody pro reklamni platformy, naptiklad Facebook Ads, Google Ads ¢i Sklik. Tato absence
muze byt zptusobena tim, ze Temu jako globalni gigant nemusi tyto méfici kody vyuZzivat.
Misto toho pravdépodobné investuje znacné prostfedky pifimo do reklamnich kampani bez
nutnosti zpétného vyhodnocovani jejich efektivity. Diky enormnimu rozpoctu na reklamu
muze spolecnost snadno piekonavat konkurenci, i kdyZ je v tomto ohledu ztratova. Tento
piistup ji umoznuje dominovat na trhu, kde mistni firmy nemaji Sanci konkurovat tak
vysokym investicim. Na webu je ptfitomna cookie lista, kterd vSak neplni svou funkci.
Postrada jakykoliv mechanismus pro sbér souhlasti uzivateld nebo jejich spravu. Zda se, ze
je na webu umisténa spiSe pro vizudlni efekt nez pro skute¢né dodrzovani legislativnich
pozadavkl na ochranu osobnich udajii. Tento nedostatek miize byt vniman jako riziko z

hlediska souladu s pravnimi ptedpisy a GDPR.

5.3 Rajkamenu.cz

R4 Kament je specializovany e-shop zaméfeny na prodej drahych kament, mineralt a
Sperkli z téchto vzacnych materiali. Nabidka zahrnuje Siroké spektrum produktt, od
sbirkovych a unikatnich kament z celého svéta az po Sperky ze stiibra, zlata ¢i bizuterie.
Sortiment je rozmanity a zahrnuje také vyrobky pro jednotlivd znameni zvérokruhu nebo
tematické kolekce, jako jsou zdobené vltaviny ¢i granaty. Veskeré zbozi je skladem, coz
umoziuje rychlé odeslani objednavek nejen po celé Ceské republice, ale i na Slovensko a
do dalSich zemi EU. E-shop se zaméfuje na kvalitu a autenticitu svych produktl, ¢imz
oslovuje zékazniky hledajici jedine¢né predméty s estetickou i spiritudlni hodnotou

(rajkamenu.cz, © 2025).

Tabulka 4 Hodnoceni webové analytiky webu Rajkament.cz (Zdroj: vlastni zpracovani)

Parametr Hodnota

Google Analytics a typ méreni Universal Analytics
Google Tag Manager Chybi

Datalayer Chybi

Cookie lista Chybi

Méreni reklamnich systémii Chybi
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Na zakladé provedené analyzy bylo zjisténo, ze web Raj Kament vyuziva pouze zastaralou
verzi Universal Analytics, ktera je jiz piiblizn¢ dva roky nefunk¢ni. Toto métfeni neni aktivni
amélo by byt z webu odstranéno ve prospéch implementace nového feSeni Google Analytics
4. Na strankéach chybi Google Tag Manager, coz znamend, ze méfici kod Google Analytics
je vlozen ptimo do zdrojového kodu webu vyvojarem. Absence datové vrstvy znemoziuje
efektivni sledovani transakci, hodnot objednévek a dalSich udalosti elektronického obchodu.
Web také postrada cookie listu, coz predstavuje poruseni natizeni GDPR a pozadavkl na
ochranu osobnich udaji. V neposledni tadé¢ analyza odhalila absenci méficich kodi
reklamnich systému, coz naznacuje, ze tento e-shop pravdépodobné nevyuziva placené
propagace svych produktl, coz je typické pro mensi weby s omezenym marketingovym

rozpoctem.

5.4 Vykurovadla.cz

Internetovy obchod s dlouholetou tradici se specializuje na dovoz, distribuci a prodej vysoce
kvalitnich pfirodnich vonnych substanci, kadidel a vykufovadel. Historie firmy sahd az do
roku 2008, kdy byl zaloZen prvni e-shop svého druhu v Cesku. Postupem ¢asu se rozsifil
sortiment i ptisobnost na ¢eském a slovenském trhu, kde si firma ziskala ptedni postaveni
diky bohaté nabidce produktd, osobnimu pfistupu k zdkaznikiim a pfiznivym cendm.
Sortiment zahrnuje kadidla, myrhu, vonné dievo, Samanské vykutovaci svazky, tibetské
vonné provazky, aromaterapeutické oleje v BIO kvalité a pftisluSenstvi k vykufovani.
Doplnkové nabizi svicky, vonné difuzéry, bytové dekorace inspirované naukou Feng Shui
¢i drahé kameny a Sperky pro harmonizaci téla 1 mysli. Firma klade diiraz na prvotfidni
kvalitu zboZi, které vybira s citem na zédkladé dlouholetych zkuSenosti. E-shop je oblibenym
mistem pro zakazniky hledajici produkty spojené s duchovnimi ritudly, zdravym Zivotnim

stylem a harmonizaci prostoru (vykurovadla.cz, © 2025).

Tabulka 5 Hodnoceni webové analytiky webu Vykutovadla.cz (Zdroj: vlastni zpracovani)

Parametr Hodnota
Google Analytics a typ méreni GA4
Google Tag Manager Klientsk¢ GTM

Datalayer Shoptet datalayer
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Cookie lista Ano

Méi‘eni reklamnich systému Facebook, Google Ads, Sklik, Ecomail

Na webu Vykurovadla.cz je implementovano moderni méfeni pomoci Google Analytics 4
(GA4), pticemz starsi verze Universal Analytics zde jiz neni vyuzivdna. Google Tag
Manager je na strankach ptitomen ve form¢ klientského GTM, coz umoziuje flexibilni
spravu méficich koédu. Dale je na webu integrovan Shoptet DatalLayer, ktery zajiStuje snadné
meéteni udélosti elektronického obchodu. Diky této konfiguraci dokdze GA4 efektivné
sledovat hodnoty objednavek i souvisejici eventy, jako jsou transakce ¢i dal$i interakce
uzivateli. Web obsahuje funkéni cookie liStu, kterd vSak vykazuje zasadni nedostatek —
chybi zde tlacitko pro odmitnuti cookies. Tento problém piedstavuje zdvazné poruSeni
zakona, protoze uzivatelé musi mit moznost cookies odmitnout, coz na tomto webu nelze;
jedinou dostupnou moznosti je jejich odsouhlaseni. Kromé& toho jsou na strankach
implementovany méfici kody pro reklamni systémy, jako jsou Facebook Ads, Google Ads
(remarketing a konverze), Sklik (retargeting) a Ecomail pro sledovani uzivatell
prostiednictvim newsletterti. Tato kombinace nastrojii umoziuje efektivni vyuziti dat pro

cilené marketingové kampané a remarketingové strategie.

5.5 Milujemekameny.cz

E-shop zamétfeny na mineraly, drahé kameny a Sperky nabizi pestrou paletu produkta, které
spojuji krasu pfirody s praktickym vyuzitim. Sortiment zahrnuje naramky, nahrdelniky,
svicny, zvonky a dekorace inspirované filozofii Feng Shui. Kromé online prodeje firma
provozuje dvé kamenné prodejny v Praze, kde si zdkaznici mohou osobné vyzvednout
objednavky nebo vybirat zbozi pfimo na misté. Diky Siroké nabidce a moZnosti osobniho
kontaktu si obchod ziskal oblibu mezi zdkazniky, kteti ocefiuji nejen kvalitu produkti, ale 1
pfimy ptistup. Jedinecnost e-shopu spociva v propojeni estetické hodnoty kament s jejich
symbolickym vyznamem. Nabizi produkty vhodné pro harmonizaci prostoru i osobni rozvoj,
¢imz oslovuje Siroké spektrum zakaznikli, od milovnikil ptirodnich materidli aZ po ty, ktefi
hledaji darky s duchovnim piesahem. Firma dba na kvalitu a autenticitu nabizené¢ho zbozi a
snazi se vytvorit prostor, kde se krasa kament stava soucésti kazdodenniho zivota. Navic
poskytuje ptehledny atlas kamend, ktery zakaznikiim usnadnuje vybér podle jejich vlastnosti
nebo znameni zvérokruhu, coZz ¢ini nakupovéani jeSt€¢ vice osobnim a smysluplnym

(milujemekameny.cz, © 2025).
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Tabulka 6 Hodnoceni webové analytiky webu Milujemekameny.cz (Zdroj: vlastni

zpracovani)
Parametr Hodnota
Google Analytics a typ méreni GA4
Google Tag Manager Klientsk¢ GTM
Datalayer WordPress datalayer
Cookie liSta Ano
Méi‘eni reklamnich systému Facebook, Google Ads, Sklik, Tiktok,

Pinterest, Microsoft Ads,

Na webovych strankach je implementovano moderni prostiednictvim Google Analytics 4,
pficemz data jsou odesilana soucasné¢ do dvou riznych ucti. Diky integraci WordPress
datové vrstvy je mozné efektivné sledovat udalosti elektronického obchodu, véetné hodnot
konverzi a dalSich klicovych metrik. Klientsky Google Tag Manager zajistuje spravu
meficich koda pro reklamni systémy. Nendpadnd, ale plné funkéni cookie liSta spliuje
vSechny zédkonné pozadavky a obsahuje i novy Consent Mode V2. Ten umoziiuje méfeni
marketingovych kodu i v pfipadé omezeného souhlasu uzivatelli, ¢imz optimalizuje sbér dat
a zaroven zajiStuje soulad s legislativou. Mé&fici infrastruktura zahrnuje Sirokou Skalu
nastroju, jako jsou TikTok Pixel, Pinterest Tag, Google Ads, Sklik a Microsoft Ads.
Zajimavosti je pfitomnost tii méficich pixeld pro Facebook, coZ naznacuje odesilani dat do
tii riznych uctl Business Manageru. Tato komplexni konfigurace poskytuje firmé detailni
prehled o vykonu reklamnich kampani a umoznuje efektivni optimalizaci marketingovych

aktivit.
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6 SWOT ANALYZA A MATEMATICKY MODEL

SWOT analyza je klicovym nastrojem pro identifikaci vnitinich i1 vnéjSich faktora, které
ovliviiuji uspésnost spolecnosti Beta. Zaméiuje se na silné a slabé stranky podniku, stejné
jako na prilezitosti a hrozby, které mohou ovlivnit jeho fungovani. Vystupem této analyzy
je prehledna tabulka, kterd zahrnuje vSechny ctyfi pilife SWOT analyzy. Kazdy bod z
tabulky je nasledn¢ detailné rozebran v samostatnych odstavcich, aby bylo mozné Iépe

pochopit jeho dopad na strategické rozhodovani.

V ramci analyzy byly zaznamenany faktory, které jsou pro spolecnost Beta relevantni.
Jednotlivé parametry byly ohodnoceny pomoci vahového systému, ktery reprezentuje jejich
dilezitost v rdmci dané skupiny. Vahy parametri v kazdé skupin€ musi dohromady
dosahnout hodnoty 1, coZ odpovida 100 %. Kazdy parametr byl individualn€ hodnocen na
Skale od 1 do 5, kde 5 predstavuje nejvyssi moznou hodnotu a 1 nejnizsi. Toto hodnoceni

v

umoziuje presnéjsi identifikaci prioritnich oblasti pro rozvoj nebo zlepseni.

Tabulka 7 SWOT silné a slabé stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky Vahy Individualni Slabé stranky Vahy Individualni
hodnoceni hodnoceni
(1-5) (1-5)
Sirok}'/ sortiment 0,3 3 Slabé skladové 0,2 2
zasoby
Dlouholeta tradice 0,1 1 Absence analytiky 0,3 4
Vérnostni program 0,1 2 Casté slevové akce 0,1 3
Kladné recenze 0,3 4 Dlouhé dodani 0,1 3
Responzivni e-shop 0,2 2 Doprava zdarma od 0,3 4
2 000 K¢

Pro stanoveni vah jednotlivych parametrli byla vyuzita konzultace s vlastnikem firmy Beta,
ktery na zdklad€ svych zkuSenosti urcil relativni dulezitost jednotlivych faktorti. Tento
piistup zajistuje, ze vysledky analyzy reflektuji skutecné priority spoleCnosti a jeji
strategické cile. Kombinaci vdhového systému a individualniho hodnoceni byla vytvorena

tabulka, kterd poskytuje kvantifikovany pohled na silné a slabé stranky podniku.
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Tabulka 8 SWOT ptilezitosti a hrozby (Zdroj: vlastni zpracovani)

Osloveni od 0,3 3 Zavedeni cla 0,2 2
influencerd
Rast poptavky 0,2 2 Vstup globalni firmy = 0,4 4

na domaci trh

Rozvoj technologii 0,2 2 Rist cen energii a 0,2 3
logistiky

Nové vyrobky 0,2 1 Legislativni omezeni =~ 0,1 3

Demografické zmény 0,1 2 Ekonomicka recese 0,1 4

Na zéklad¢ téchto hodnot byla stanovena suma jednotlivych skupin, ktera byla vypocitana
jako soucin vahy a individualniho hodnoceni kazdého parametru. Tento matematicky model
poskytuje objektivni pohled na vyznam jednotlivych aspekti SWOT analyzy a pomaha urcit
oblasti, které by mély byt strategicky upfednostnény. Diky tomuto pfistupu lze 1épe planovat
kroky vedouci k posileni konkurenceschopnosti spolecnosti Beta a minimalizaci rizik

spojenych s identifikovanymi hrozbami.

Tabulka 9 Sumariza¢ni tabulka SWOT analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky 2,7
Slabé stranky 34
Prilezitosti 2,1
Hrozby 3.3

Tabulka 9 shrnuje vysledky SWOT analyzy, ktera byla zpracovana pomoci matematického
modelu. Z analyzy vyplyva, Ze nejsilnéji se projevuji slabé stranky s hodnotou 3,4 a hrozby



56 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

s hodnotou 3,3, coz poukazuje na oblasti vyzadujici prioritni feSeni. Silné stranky dosahuji
hodnoty 2,7, coz ukazuje na ptitomnost pozitivnich aspektd, avSak jejich vliv je méné
vyrazny. Piilezitosti maji nejnizsi skoére 2,1, coz naznacuje omezeny potencidl rozvoje v
aktualnim prostfedi. Celkové tato analyza zdiiraznuje potfebu zaméiit se na eliminaci
slabych stranek a zmirnéni hrozeb, aby spole¢nost mohla efektivnéji vyuzit své silné stranky

a prilezitosti.
6.1 Silné stranky

Spolecnost Beta se vyznacuje nckolika kliCovymi silnymi strankami, které ji pomahaji
udrZzet stabilni pozici na trhu a ziskat dvéru zdkaznikd. Jednou z nejvyraznéjsich prednosti
je siroky sortiment produktt, ktery zahrnuje vice nez 6000 polozek, véetné 1é€ivych kament,
$perkll, vonnych tyCinek, vykufovadel a dalSich esoterickych pfedméti. Tato rozmanitost
umoziuje oslovit razné cilové skupiny, od milovniki spirituality az po zakazniky hledajici
estetické doplitky. Dalsi silnou strankou je dlouhodobé ptisobeni na trhu s vice nez 15letou
historii si spolecnost vybudovala silnou klientskou zakladnu. Diky konzistentni kvalité
produktt a sluzeb si ziskala divéru zakazniki, coz ji poskytuje vyznamnou konkurenéni
vyhodu. Vérnostni program spolecnosti nabizi atraktivni podminky, naptiklad az 15 %
provizi z objednavek zprostfedkovanych partnery, coz podporuje loajalitu zadkaznikl i
spolupracujicich partnert. Pozitivni recenze jsou dalS§im pilifem Uspéchu. Na portalu
Heureka doporucuje obchod vice nez 97 % uZzivateld, pti¢emz priimérné hodnoceni dosahuje
4,84 hvézdicek ze skoro 900 recenzi. Tyto vysledky potvrzuji vysokou troven spokojenosti
zakaznikid a podle matematického modelu SWOT analyzy predstavuji jednu z nejsilnéjSich
stranek spolecnosti. Neméné dilezitou vyhodou je responzivni e-shop, ktery je
optimalizovany pro mobilni zafizeni. Diky rychlému nalitdni stranek a intuitivnimu
ovladani zajisStuje pozitivni uZivatelsky zazitek, coz je s rostoucim trendem mobilniho
nakupovani stale zdsadn¢jsi. Tyto faktory spole¢né ptispivaji k ispéchu spolecnosti Beta na

trhu a jeji schopnosti efektivné konkurovat v oblasti esoterického sortimentu.

6.2 Slabé stranky

Jednou z vyraznych slabin je omezena skladova dostupnost, kdy spolecnost dokdze zajistit
pouze 90 % nabizeného sortimentu. Tento nedostatek miize vést k delSim ¢ekacim dobam
na vybrané produkty, coz mize zakazniky odradit, zvlasté pokud ocekavaji rychlé vytizeni

24

modelem SWOT analyzy, 1ze oznacit absenci analytiky na webu. Tento problém zpiisobuje,
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ze vedeni spolecnosti nemda ptehled o zdrojich navstévnosti ani o poctu uzivateli
pfichazejicich na web, coz negativné ovliviiuje efektivitu rozpoctu na online marketingové
kanaly a snizuje nadvratnost investic. Dalsi slabou strankou jsou casté slevové akce, které
mohou plsobit na zakazniky jako nadmérna reklamni zatéz, coz muze vést k poklesu
davéryhodnosti znacky a odlivu loajalnich zdkaznikl. K tomu se piidava i pomalé doruceni
zbozi — spole¢nost garantuje dodani az do 5 dnd, coz je v porovnani s konkurenci, ktera
bézn¢ dorucuje do 2 az 3 dnli, méné atraktivni. Poslednim vyznamnym nedostatkem je
nastaveni dopravy zdarma az od hodnoty objednavky 2000 K¢. Vzhledem k povaze
sortimentu, kde jsou bézné spiSe mensi objednavky s niz$i cenou, muize toto omezeni
zakazniky demotivovat a pfimét je k ndkupu u konkurence, kterd nabizi vyhodnéjsi
podminky. Tyto slabé stranky pfedstavuji zdsadni oblasti pro zlepSeni, které¢ by mohly zvysit

konkurenceschopnost spolecnosti na trhu.

6.3 Prilezitosti

Spoluprace s influencery, kteti mohou firmu sami oslovit s nabidkou partnerstvi, pfedstavuje
vyznamnou piilezitost pro rozsitfeni zdkaznické zékladny. Tento typ spoluprace umoziuje
nejen oslovit nové skupiny zakaznikl, ale také posilit vztah se stdvajicim segmentem,
pricemz influencer muze efektivné propagovat produkty prostiednictvim svého vlivu na
socialnich sitich. Rostouci poptavka po ezoterickych produktech a sluzbach je dalsi
prilezitosti, kterd miiZe spolec¢nosti Beta pfinést zvySeny zdjem o jeji sortiment a posilit jeji
pozici na trhu. Tento trend naznacuje, Ze ezoterické produkty se stavaji stale oblibenéjSimi
mezi Sir$i vefejnosti. Rozvoj technologii navic otevird prostor pro inovace, jako je vyuZiti
umélé inteligence pro personalizované doporucovani produktli nebo zavedeni virtudlni
reality (VR), kterd by zékaznikiim umoznila zkouSet Sperky z pohodli domova. Takové
technologie by nejen zvySily komfort nakupovani, ale také podpotfily moderni image
spole¢nosti. Dalsi ptilezitosti je pfiliv novych vyrobkll ze zahrani¢i na ¢esky trh, coz mtze
osvezit nabidku a zaujmout jak stavajici zékazniky, tak ptilakat nové. Rozsifeni sortimentu
o unikatni zahrani¢ni produkty by mohlo zvysit konkurenceschopnost spole¢nosti Beta a
podpofit jeji rast. Demografické zmeény, zejména starnuti populace, piedstavuji dalsi
zajimavy potencial. Starsi lidé tvofi jednu z vyznamnych cilovych skupin spole¢nosti a jejich
rostouci pocet umoziuje pfizplisobit nabidku i marketingové strategie tak, aby Iépe
odpovidaly jejich pottebam. S ohledem na tyto faktory mé spolecnost Beta pted sebou Siroké
moznosti rozvoje, které ji mohou pomoci upevnit jeji postaveni na trhu a oslovit jesté vetsi

okruh zakaznik.
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6.4 Hrozby

Zavedeni cel na vyrobky dovazené ze zemi mimo Evropskou unii pfedstavuje jednu z
vyznamnych hrozeb pro spole¢nost Beta. Vzhledem k tomu, Ze jeji kliCovy dodavatel sidli
mimo EU, by tato opatfeni mohla vyrazné zvysit ceny produktd, coz by negativné ovlivnilo
konkurenceschopnost firmy. Nejvétsi riziko vSak podle matematického modelu SWOT
analyzy predstavuje vstup globalni spolecnosti na trh. Podobné jako v piipadé ptichodu
platformy Temu, ktera nabizi podobny sortiment za vyrazné nizsi ceny, by tento krok mohl
zasadné narusit pozici spoleCnosti Beta a pifimét zékazniky ptejit ke konkurenci. Rist cen
energii a logistiky je dals$i hrozbou, kterd mize vést ke zvysSeni nakladti na vyrobu a distribuci
produktl, coz by mohlo negativn¢ ovlivnit marze a tim 1 celkovou ziskovost firmy.
Legislativni omezeni ptedstavuji dalsi riziko naptiklad zdkaz uvadéni 1éc¢ivych Gcinki
ezoterickych produktd, které tvoti diillezitou ¢ast marketingové strategie spolecnosti, nebo
dokonce uplny zékaz prodeje tohoto sortimentu. Tyto zmény by mohly zasadné ovlivnit
prodejnost zbozi a oslabit pozici spolecnosti na trhu. Ekonomicka recese pak predstavuje
hrozbu z hlediska koupéschopnosti obyvatelstva, kdy zakaznici za¢nou vice Setfit a
uptednostiiovat nezbytné produkty pied dekorativnimi ¢i ezoterickymi ptedméty. Tyto
faktory spole¢né vytvareji tlak na spolecnost Beta, ktera bude muset hledat zpiisoby, jak se

témto hrozbam efektivné ptizplisobit a minimalizovat jejich dopady na své podnikéni.
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7 PROJEKT IMPLEMENTACE WEBOVE ANALYTIKY

Treti Cast této diplomové prace predstavuje samotny projekt implementace webové
analytiky, ktery navazuje na teoretickou ¢ast vénovanou principim a nastrojim webové
analytiky a na praktickou ¢ast obsahujici detailni analyzy soucasného stavu spolecnosti Beta
s.r.0. a benchmarking konkurence. Projekt je koncipovan tak, aby na zdklad¢ ziskanych
poznatkl a identifikovanych slabin navrhl a realizoval feseni, které firm¢ umozni efektivné

sbirat, zpracovavat a vizualizovat data z online marketingovych aktivit.

7.1 Soucasna situace podniku

Analyza soucasného stavu spolecnosti Beta s.r.o. ukazuje, Ze firma ma silné postaveni na
trhu, dlouhou historii a Siroky sortiment, ale v oblasti webové analytiky vyrazné zaostava za
konkurenci. Marketingové kandly jako e-mailing, PPC nebo SEO jsou sice vyuzivany, ale
chybi pfesné vyhodnocovani jejich efektivity. Zasadni slabinou je absence funk¢ni
analytiky. Mé&fici kody jsou vlozené piimo do kodu webu, Google Tag Manager je sice
nasazen, ale prazdny, a Google Analytics 4 neni spravné nastaveny a nesbira zadna data.
Chybi méteni klicovych udalosti, uchovavani dat je omezené a neni mozné sledovat, odkud

ptichazi ndvstévnici a jak se chovaji na webu.

Benchmark konkurence ukdzal, Ze hlavni konkurenti jiz vyuZivaji moderni analytické
nastroje — maji spravné nastavené GA4, vyuzivaji GTM, datovou vrstvu, méfi klicove
udalosti a maji piehled o zdrojich navstévnosti. N&kteti jiz napojili sva data na BigQuery a
vyuZzivaji pokroc€ilé reporty. Oproti tomu Beta s.r.o. nema k dispozici relevantni data pro
fizeni marketingu, coZ omezuje moZnosti optimalizace rozpoctd, vyhodnocovani kampani a

strategického rozhodovani.

7.2 Popis projektu implementace webové analytiky

Projekt je zaméfen na vybudovani moderniho systému webové analytiky, ktery umoZzni
firm¢ Beta s.r.o. ziskat relevantni data o navStévnosti, chovani uzivateli a vykonu

marketingovych kanalti. Hlavni kroky projektu jsou nésledujici:

o Implementace Google Tag Manageru: GTM bude slouZit jako centralni nastroj pro
spravu vSech meéficich a marketingovych znacek. UmoZzni flexibilni nasazovani
méficich kodi bez zasahu do kdédu webu. Pomoci GTM budou nastaveny tagy pro
meéfeni zakladnich 1 pokrocilych udalosti (napf. zobrazeni stranek, kliky, pfidani do

kosiku, ndkupy) a budou vyuzity proménné a triggery pro piesné spousténi meteni.
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o Nasazeni Google Analytics 4: GA4 bude hlavnim nastrojem pro sbér dat o
navstévnosti, chovani uzivateli a vykonu e-commerce. Nastavi se méfeni vSech
klicovych metrik a dimenzi vcetné¢ sledovani udalosti, konverzi a zdroja
navstévnosti. Aktivovan bude Consent Mode V2 pro spravu souhlast v souladu s

GDPR a prodlouzi se uchovavani dat.

e Propojeni GA4 s Google Cloud Platform a BigQuery: Data z GA4 budou
exportovana do BigQuery, coz umozni dlouhodobé uchovavani surovych dat a
pokrocilou analyzu pomoci SQL dotazli. BigQuery umozni spojovat data z GA4 s

dal$imi zdroji, coz pfinese hlubsi vhled do zdkaznického chovani a vykonu kampani.

e Vytvoreni dashboardu v Looker Studiu: Pro management a marketingovy tym
bude piipraven piehledny dashboard v Looker Studiu, ktery bude vizualizovat
klicové metriky z GA4 1 surova data z BigQuery. Dashboard umozni sledovat vykon

webu, kampani, konverzi a zdkaznické cesty.

7.3 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je vybudovani komplexniho systému webové analytiky pro ceskou
mutaci webu spolecnosti Beta s.r.0., ktery umozni efektivni sbér, zpracovani a vizualizaci
dat o chovéni uzivateli a vykonu marketingovych kandli. Tento systém poskytne firmé
relevantni data pro strategické rozhodovani, optimalizaci marketingovych aktivit a zvySeni

navratnosti investic do online reklamy.

Projekt reaguje na zjisténé nedostatky v souasném stavu webové analytiky, kdy firma nema
k dispozici pfesnd data o zdrojich navstévnosti, chovani uZivatelii na webu ani o efektivité
jednotlivych marketingovych kandli. Implementace modernich analytickych nastroji
umozni spolecnosti Beta s.r.o. ziskat detailni pfehled o tom, odkud nédvstévnici ptichdzeji,

jak se na webu chovaji a které marketingové aktivity pfinaseji nejlepsi vysledky.
Pro stanoveni jasnych a dosazitelnych cilti projektu byla vyuzita metodika SMART:

1. Specificky: Implementovat komplexni systém webové analytiky zahrnujici Google
Tag Manager, Google Analytics 4, BigQuery a Looker Studio pro detailni méfeni
vSech klicovych interakci uzivatell, konverzi a zdroji navstévnosti na ceské mutaci
webu spolecnosti Beta s.r.o. Cilem je ziskat pfesna data pro fizeni a optimalizaci

online marketingovych aktivit.
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2. Meéritelny: Nastavit sledovani vétSiny uzivatelskych interakci vcetné zobrazeni
stranek, klikti, konverzi a ndkupniho procesu. Zajistit méfeni efektivity reklamnich

systémti Google Ads, Facebook Ads a e-mailovych kampani.

3. Dosazitelny: Projekt bude realizovan internim marketingovym tymem s podporou
externiho konzultanta na zaklad¢ jiz existujici datové vrstvy a nasazeného GTM, bez
nutnosti zasadnich zasaht do struktury webu. VSechny klicové métici koédy budou
spravovany centralné ptes GTM, coz zjednodusi spravu a umozni rychlé upravy bez
zavislosti na vyvojarich.

4. Relevantni: Implementace systému je pfimo navazdna na obchodni a marketingové
cile spolecnosti, které umozni pifesné vyhodnocovani efektivity jednotlivych
marketingovych kandlli, identifikaci nejvykonnéjSich kampani i slabych mist v
zdkaznické cest¢ a poskytne podklady pro efektivni rozdélovani rozpoctu a

strategické rozhodovani vedeni firmy.

5. Casové ohraniceny: Projekt bude realizovan v priitbéhu jednoho az dvou mésici od

zah4jeni implementace.

Vychazejic z metodiky SMART, projekt implementace webové analytiky poskytne
spole¢nosti Beta s.r.o. nastroje pro datové fizené rozhodovani v oblasti online marketingu.
Diky pfesnému méfeni vykonu jednotlivych marketingovych kandlii bude firma schopna
efektivnéji alokovat rozpocet, optimalizovat kampané a zvySovat konverzni pomer.
Propojeni dat z Google Analytics 4 s BigQuery navic umoZni pokrocilé analyzy a
segmentace, které pomohou lépe porozumét chovani zikaznikli a identifikovat nové

obchodni pfileZitosti.

7.4 Uprava a nastaveni GA4

Po tivodni fazi projektu prichdzi na fadu samotna implementace, kterd zacind upravou
zakladnich nastaveni Google Analytics 4. Tato Cast je kliCova pro zajisténi spravného sbéru
dat a jejich nasledného vyuziti pro analyzu a optimalizaci marketingovych aktivit. Postupné
budou provedeny upravy v n€kolika oblastech nastaveni, které zajisti, Ze analyticky néstroj

bude poskytovat relevantni a kvalitni data odpovidajici potfebam spolecnosti Beta s.t.0.
Uprava doby uchovani dat

Prvnim krokem v nastaveni Google Analytics 4 je Uiprava doby uchovani dat. Ve vychozim

nastaveni GA4 uchovava data pouze po dobu 2 mésicl, coz je pro potieby dlouhodobé
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analyzy nedostate¢né. Pro zménu tohoto nastaveni je nutné¢ v administraci GA4 piejit do
sekce "Admin", kde v ¢asti "Data Settings" zvolime polozku "Data Retention". Zde zménime
hodnotu z vychozich 2 mésicii na maximalnich 14 meésici, coz je nejdelsi moznad doba,
kterou standardni verze GA4 nabizi. Tato Uprava zajisti, ze data budou k dispozici pro
analyzu po dobu vice nez jednoho roku, coz umozni porovnavat vykonnost webu se stejnym

obdobim ptedchoziho roku a sledovat dlouhodobéjsi trendy v chovani uzivatela.

Je dulezité poznamenat, ze i kdyz 14 mésicu predstavuje vyznamné prodlouzeni oproti
vychozimu nastaveni, pro skutecné dlouhodobé uchovavani dat bude pozdéji v projektu
implementovano propojeni s BigQuery, které umozni neomezené uchovavani historickych

dat.
AKktivace rozSireného méreni (Enhanced Measurement)

Dals$im krokem je aktivace rozsifeného méfeni, které umoziuje automaticky sledovat fadu
dilezitych interakci uzivatelli s webem bez nutnosti dodateéné konfigurace. Toto nastaveni
se provadi v administraci GA4 v sekci "Data Streams", kde vybereme pfislusny datovy

stream pro web spolecnosti Beta s.r.0.

Po kliknuti na datovy proud se zobrazi moznost zapnout rozsitené meteni, které po aktivaci

zacne automaticky sledovat nasledujici typy udalosti:

e Scrollovani stranky (scrolls) - méfi, jak hluboko uzivatelé scrolluji na jednotlivych

strankach, coz poméha pochopit, kolik obsahu skute¢né¢ konzumuji

e Odchozi kliknuti (outbound clicks) - sleduje kliknuti na odkazy vedouci mimo

doménu webu

e Vyhledavani na webu (site search) - zaznamenava, co uZivatel¢ zadavaji do
vyhledavaciho pole na webu, coZ poskytuje cenné informace o tom, jaky obsah

hledaji

o Interakce s formulari (form interactions) - méti vypliovani a odesilani formulafa

na webu

e Zapojeni s videem (video engagements) - sleduje interakce s video obsahem, jako

je prehravani, pozastaveni nebo dokonceni sledovani

o Stahovani soubori (file downloads) - zaznamenava, které soubory uZivatelé stahuji

z webu
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Aktivace téchto méfeni poskytne spolecnosti Beta s.r.o. mnohem detailnéjsi prehled o

chovani uzivateli na webu bez nutnosti slozitého nastavovani jednotlivych udélosti.
Uprava Casovace pro zaujaté navstévy

V dalsim kroku upravime nastaveni ¢asovace pro zaujaté navstévy (engaged sessions). Ve
vychozim nastaveni GA4 povazuje za zaujatou takovou navstévu, kterd trva déle nez 10
sekund, nebo béhem které uzivatel zobrazi alespoilt dvé stranky, nebo provede konverzni
akci. Doba 10 sekund je vSak pftilis kratka na to, abychom mohli s jistotou fict, ze navstévnik
skutecné projevil zajem o obsah webu. Proto v administraci GA4 v sekci "Data Streams" a
nasledné "Configure Tag Settings" a "Show All" zménime hodnotu "Adjust timer for

engaged sessions" z vychozich 10 sekund na 30 sekund.

Tato Uprava zajisti, ze za zaujaté budou povazovany pouze ty navstévy, béhem kterych
uzivatel stravil na webu dostatecn€ dlouhou dobu, aby se skute¢né seznamil s obsahem. Diky
tomu budou reporty o zaujatych navstévach poskytovat relevantnéjsi data pro hodnoceni

kvality navstévnosti a efektivity marketingovych kampani.
Aktivace Google signali

Pro zkvalitnéni dat a lep$i pochopeni chovani uZivatell je dillezité aktivovat Google signly.

Tato funkce umoznuje GA4 pracovat s uzivatelskymi daty napfi¢ rGznymi zafizenimi a

poskytuje lepsi prehled o demografickych tidajich a zdjmech navstévnika.

Aktivace se provadi v administraci GA4 v sekci "Data Collection and Modification" a
nasledné "Data Collection", kde zapneme ptepinac "Google signals data collection". Timto
krokem umoZnime GA4 vyuZzivat data z Google uctl ptihlaSenych uZivateld, coz vyrazné

zlepsi kvalitu reportll a umozni presnéjsi cileni marketingovych aktivit.
Zména identity pro reportovani

Na aktivaci Google signalii navazuje zména nastaveni identity pro reportovani (reporting
identity) z vychoziho "Device-based" na "Blended". Tato zména umozni v reportech vidét i

dopocitana a modelovana data od uzivatel, ktefi nedali souhlas se sledovanim.

Blended reporting identity vyuZziva kombinaci riznych identifikéatord v nasledujicim potadi:
user-1D, Google signaly, device-ID a modelovani. Diky tomu poskytuje nejkomplexné;si
pohled na chovéni uZivateld, 1 kdyZ nejsou k dispozici vSechna data. Toto nastaveni je
zvlasté dilezité v dobé, kdy stale vice uzivateli odmita cookies a sledovani, coz mtize vést

k vyznamnym mezeram v datech.
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Nastaveni internich filtra

Dulezitou soucasti spravného nastaveni GA4 je filtrace interni navstévnosti, tedy navstév z
IP adres spolecnosti Beta s.r.o. Tyto navstévy by zkreslovaly data o skute¢ném chovani

zékaznikil, proto je nutné je z méieni vyloucit.
Nastavendi internich filtr v GA4 probiha ve dvou krocich:

Nejprve v administraci GA4 ptejdeme do sekce "Define Internal Traffic", kde vytvofime
nov¢ pravidlo. Zde zadame ndzev filtru (naptiklad "Kanceldi Beta s.r.0.") a nastavime
podminku filtru jako "IP equals" a vyplnime konkrétni IP adresu sidla spole¢nosti, odkud

zameéstnanci nejCastéji pristupuji na web.

Druhym krokem je aktivace vytvoteného filtru. To provedeme v sekci "Data Collection and
Modification" a nasledné "Data Filters", kde najdeme na$ vytvoteny interni filtr. Zde

zménime jeho stav na "Active" a uloZime zmény.

Teprve po dokonceni obou krokd zaéne filtr fungovat a méfeni bude ignorovat navstévy z
definovanych IP adres. Tim zajistime, ze data v GA4 budou lépe odrazet skutecné chovani

zakaznikli a nebudou zkreslena interni aktivitou zaméstnanct spolecnosti.
Nastaveni seznamu nezadoucich odkazujicich stranek

Poslednim krokem zakladniho nastaveni GA4 je uprava seznamu nezadoucich odkazujicich
stranek (referral exclusion list). Toto nastaveni je dulezité zejména pro e-commerce weby,

které vyuzivaji externi platebni brany.

V ptipad¢ spolecnosti Beta s.r.o. je nutné do tohoto seznamu ptidat platebni branu GoPay,
kterou web vyuziva pro zpracovani plateb. Dlivodem je, Ze pfi standardnim procesu nakupu
je zékaznik presmérovan z webu na platebni branu a po dokonceni platby zpét na web. Bez
spravného nastaveni by GA4 povazoval navrat z platebni brany za novou navstévu s
odkazujicim zdrojem gate.gopay.com, coZ by zkreslovalo data o zdrojich navstévnosti a

konverzi.

Pro nastaveni seznamu nezadoucich odkazujicich stranek piejdeme v administraci GA4 do
sekce "Data Streams", vybereme pfisluSny datovy proud, klikneme na "Configure tag
settings", "Show all" a nasledné "List unwanted referrals". Zde vytvoiime nové pravidlo s

podminkou "Referral domain contains gate.gopay.com".
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. Untitled tag
X List unwanted referrals @ 6-9J7M6Z0TG m

Append the parameter “ignore_referrer” to the traffic identified by the conditions below. Learn more about identifying unwanted referrals

Configuration

Ignore referrals that match ANY of the following conditions as traffic sources
Match typ

Referral domain contains - gate.gopay.com )]

Add condition

Obrazek 9 Vylouceni platebni brany ze zdroje navstév (zdroj: administrace GA4)

Diky tomuto nastaveni bude GA4 spravné piifazovat konverze puvodnim zdrojim
navstévnosti, nikoliv platebni brané¢. To umozni piesnéji vyhodnocovat efektivitu

jednotlivych marketingovych kanali a kampani.

VSechna tato nastaveni spolecné vytvoii solidni zéklad pro spravné fungovani Google
Analytics 4 a zajisti, Ze data sbirana timto nastrojem budou relevantni, kvalitni a pouZitelna

pro dalsi analyzy a optimalizace marketingovych aktivit spolecnosti Beta s.r.o.

7.5 Migrace méricich kodi z webu do GTM

Prvnim krokem v rdmci projektu je zadani pozadavku na vyvojéaisky tym, aby odstranil
vSechny stavajici métici kody vlozené piimo ve zdrojovém kodu webu. Jedné se o kody,
které¢ byly dosud implementovany napiimo, coZz zvySuje ¢asovou 1 finan¢ni narocnost
jakychkoliv Uprav. Konkrétné jde o Facebook Pixel vcetné¢ méteni udalosti (PageView,
ViewContent, AddToCart, Purchase), remarketingovy a konverzni kod Google Ads, Sklik
retargeting a konverzni kod, déale o odstranéni nefunkéniho Universal Analytics kodu a
zaloZeni nového méteni pro Google Analytics 4. Diky aktualné€ pfipravené datové vrstve je
mozné jednoduSe nastavit nejen konverzni kody, ale také kompletni e-commerce méfeni pro

GA4 prostfednictvim GTM.
Google Ads

Jako prvni je tfeba nastavit méteni pro Google Ads. Pro remarketingovou znacku vytvotime
v GTM novou znacku typu Google Ads Remarketing, kam zadame Tag ID (AW-
950533028). Spoustéc nastavime na Initialization — All pages, coZ zajisti, Ze se znacka nacte
na vSech strankach webu ihned pfi jejich nacteni. Tato znacka nevyzaduje dalsi nastaveni
souhlasti, protoZze Google Ads dokaze rozliSit data se souhlasem 1 bez néj — v piipadé

odmitnuti cookies probiha métfeni v omezeném rezimu bez ukladani cookies.
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Nasledné vytvotime konverzni znacku pro méteni nakupi v Google Ads. Opét pouzijeme
Sablonu Google Ads Conversion Tracking, kde kromé Tag ID zaddme i conversion label
(der7CMS_wgMQpPefxQM). Pomoci proménnych z datové vrstvy doplnime hodnotu
nakupu (value) a transaction ID. Spousté¢ nastavime na vlastni udalost (custom event)

,purchase®, ktera se aktivuje pti dokonceni objednavky na dékovaci strance.
Sklik

Pro nastaveni Sklik retargetingu vyuzijeme v GTM komunitni $ablonu od Pavla Sabatky.
Vytvotime novou znacku, kde zadame ID retargetingu (10338) a nastavime spousténi na All
pages. Sablona automaticky pracuje se souhlasy uZivatelt, neni tedy nutné nastavovat dalsi

podminky pro cookies.

Konverzni kod Skliku nastavime opét pomoci §ablony Pavla Sabatky, tentokrat zvolime typ
znacky ,,Konverzni kod*“. Vyplnime hodnotu konverze (100001097) a doplnime proménné
z datové vrstvy pro value a transaction_id. Spousté¢ nastavime na custom event ,,purchase®,

stejn¢ jako u Google Ads konverzni znacky.
Facebook Pixel

Pro Facebook Pixel vyuZijeme oficidlni Sablonu dostupnou v GTM. Postupné nastavime
vSechny udalosti, které byly dosud méfeny piimo na webu: PageView, ViewContent,
AddToCart a Purchase. Pro kazdou udélost vytvofime novou znacku, zadame Pixel 1D

(1425732931029928) a zvolime ptislusny typ udalosti.

PageView: Spoustec All pages, znacka se aktivuje pouze pii udéleni marketingového

souhlasu (ad_storage).
e ViewContent: Spousté¢ na zaklad¢ vlastni udélosti ,,view_item* z datové vrstvy.
e AddToCart: Spousté¢ na vlastni udalost ,,add to cart®.

e Purchase: Spoustéc na custom event ,,purchase®, navic je potieba pfifadit promeénné

z datové vrstvy k hodnotam value a currency.
Vsechny znacky nastavime tak, aby se spoustély pouze pii udéleni marketingovych cookies.
Ecomail

Pro méfeni Ecomailu neni v GTM dostupna Sablona, proto vytvofime vlastni znacku typu
HTML, do které vlozime aktudlni skript Ecomailu. Spousté¢ nastavime na All pages a opét

omezime spousténi pouze na zdkladé udéleného marketingového souhlasu.
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Tag Configuration

Tag Type

Custom HTML

<& Custom HTML Tag

HTML @

<l-- Ecomail starts -->

<script type="text/javascript">

5 (function(p,1,0,w,i,n,g){if(!p[1]){p.GlobalSnowplowNamespace=p.GlobalSnowplowNamespace||[];
p.GlobalSnowplowNamespace.push(i);p[i]=function(){(p[i].9=p[1].q||[]).push(arguments)
¥;p[il-9=p[i].q]|[];n=1.createElement(o);g=1.getElementsByTagName(o)[@];n.async=1;
n.src=w;g.parentNode.insertBefore(n,g)}}(window,document, “script","//d78shl7vidtft.cloudfront.net/ecmtr-
2.4.2.js","ecotrack"));

window.ecotrack('newTracker', 'cf', 'd2dpiwfhf3tzer.cloudfront.net', { /* Initialise a tracker */
appId: 'Betar

1

window.ecotrack( ' setUserIdFromLocation’, ‘ecmid');

window.ecotrack('trackPageView');

</script>

<!-- Ecomail stops -->

Obrézek 10 Ecomail métici kod (Zdroj: administrace Ecomailu)
Google Analytics 4

Zakladni méfeni page view nastavime pomoci Sablony Google Analytics: GA4
Configuration, kam zaddme ID méfeni GA4 (G-7NZT24KBPW) a spoustéc Initialization —
All pages. GA4 znacky neni nutné omezovat podle cookies, protoze Google Analytics sam

rozliSuje, jak4 data miZze sbirat na zdklad¢ souhlast.

Pro e-commerce méteni vytvoiime souhrnnou znacku GA4 Event, kde do pole Event Name
zaddme dynamickou proménnou, kterd si bude brat nazev udalosti z datové vrstvy.
Zaskrtneme volbu ,,Send Ecommerce data®, aby se automaticky odesilaly vS§echny potiebné
parametry (value, transaction_id atd.). Spousté¢ nastavime jako custom event s regexem:
Mview item list|select item|view item|add to wishlistjadd to cartremove from cart|vie
w_cart/begin_checkout|add shipping infoladd payment info[purchase|refund|view promo

tion|select promotion)$ a aktivujeme moznost ,,Use regex matching™.
Ovéreni a publikace zmén

Po nastaveni vSech znaCek je nutné ovéfit jejich spravné fungovani v rezimu Preview v
GTM. Pokud je vSe v potadku a znacky se spoustéji podle ocekavani, provedeme publikaci
zmén. Timto krokem budou vSechny métici kody aktivni a spravované centralné pres Google

Tag Manager, coZ vyrazné zjednodusi dalsi spravu a optimalizaci méfeni v budoucnu.
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Timto je proces migrace méficich kodt z webu do GTM kompletni a web spolecnosti Beta
s.r.0. bude pfipraven na moderni a flexibilni spravu analytickych a marketingovych néstrojti

v souladu s aktudlnimi standardy a pozadavky na ochranu osobnich udaja

7.6 Zalozeni GCP

Zalozeni Google Cloud Platform uctu ptedstavuje dalsi klicovy krok v ramci projektu
implementace webové analytiky. Google Cloud Platform bude v tomto piipad¢ slouzit jako
prostiednik pro sluzbu BigQuery, ktera umozni dlouhodobé uchovavani a pokrocilou
analyzu dat z Google Analytics 4. Samotné pouzivani GCP neni v zdkladni podobé
zpoplatnéno. Klient se tak nemusi obavat, ze by mu byly uctovany poplatky pouze za
registraci nebo necinnost G¢tu. Google navic standardné poskytuje nové zaloZenému uctu
kredit ve vyS8i 300 USD na obdobi 90 dni, ktery Ize vyuZit na testovani a provoz cloudovych
sluzeb, véetné BigQuery.

Proces zacina ptihlasenim do Google uctu, na kterém bude GCP zalozeno. V ramci projektu
je zvoleno, Ze Ucet bude zakladan pfimo na e-mail klienta, coz je nejtransparentnéjsi a
dlouhodobé nejbezpecnéjsi feSeni. Klient tak ziska plnou kontrolu nad vSemi sluzbami,
pfistupem i fakturaci. Tento postup také eliminuje nutnost piipadného prefakturovani sluzeb
nebo komplikace pii zméné spravce. VSechny ptipadné utraty za vyuzivané sluzby budou
od pocatku vedeny pfimo na jeho jméno a Ucet, coZ zajiStuje maximalni piehlednost a

jednoduchost spravy.

Po ptihlaseni do ptislusného Google Uctu je potiteba prejit na adresu cloud.google.com nebo
piimo do Google Cloud Console. Zde je uzivateli nabidnuta mozZnost zahdjit registraci
kliknutim na tlacitko ,,Get started for free* nebo ,, Try Free®. V nasledujicich krocich je nutné
vyplnit zdkladni registrani udaje, zvolit zemi a odsouhlasit obchodni podminky. Daéle je
uzivatel vyzvan k zadani fakturac¢nich udaji, jako je yjméno, adresa a platebni karta. Platebni
karta slouzi pouze k ovéfeni identity a nebude zatiZena zadnymi poplatky, pokud uzivatel
nevyuzije placené sluzby nad ramec bezplatného kreditu. Po ovéfeni udaji je ucet aktivni a
pfipraveny k pouZiti.

Po dokonceni registrace je mozné se ihned ptihlésit do rozhrani Google Cloud Console, kde
1ze spravovat jednotlivé projekty, nastavovat opravnéni a vyuzivat Sirokou skalu cloudovych
sluzeb. V ramci tohoto projektu bude nasledné zaloZen samostatny projekt pro export dat z
Google Analytics 4, coz umozni jasné odd¢leni analytickych aktivit od ostatnich ptipadnych

projektii klienta. V této fazi je vhodné provést zdkladni nastaveni bezpecnosti, naptiklad
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aktivaci dvoufazového ovéreni a ptipadné pridani dalSich uzivateli, kteti budou mit do GCP

pfistup.

= Google Cloud ¢ My First Project Search (/) for resources, docs, products and more Q search + & 4o @ : o

. N e

You're working in My First Project
.
Project number: 3537189771 I Project ID: curious-kingdom-385508 1
Dashboard  Cloud Hub [[EJ Try Gemini 2.0 Flash
Try Gemini —
B Create a VM B3 Run a query in BigQuery B3 Deploy an application B Create a storage bucket
Quick access

RPI APIs and services ©) 1AM and admin & Biling {§} Compute Engine

Obrazek 11 Ukazka tivodni stranky GCP (zdroj: administrace GCP)

Nedilnou soucasti zaloZzeni GCP uctu je také nastaveni fakturacniho Uc¢tu. Tento krok je
nezbytny pro vyuzivani sluzeb, jako je BigQuery, a umoziuje klientovi mit pod kontrolou
vSechny ndklady spojené s provozem cloudovych sluzeb. Veskeré informace o cCerpani
kreditu, pfipadnych platbach a historii transakci jsou piehledné dostupné piimo v

administraci GCP, coZ zajiStuje maximalni transparentnost.

Po uspésném zaloZeni GCtu a nastaveni fakturace je mozné piejit k samotnému vyuZivani
sluzeb Google Cloud Platform. V ramci projektu bude v nasledujicim kroku zaloZena a
nastavena sluzba BigQuery, ktera umozni export a uchovavani dat z Google Analytics 4.

Detailni postup nastaveni a propojeni GA4 s BigQuery bude popséan v dalsi podkapitole.

7.7 Bigquery

Po uspéSném zalozeni Google Cloud Platform uctu a nastaveni fakturaéniho profilu ptichazi
na fadu samotnd implementace sluzby BigQuery. Tento nastroj bude v ramci projektu slouZit
jako hlavni ulozisté pro surovéd data z Google Analytics 4 a umozni jejich dlouhodobé
uchovavani 1 pokrocilou analyzu pomoci SQL dotazii. Samotnd aktivace BigQuery je v
prosttedi GCP velmi jednoducha. Stac¢i v hlavnim rozhrani vybrat nové zaloZeny projekt
(naptiklad ,beta-web-analytics®) a v sekci ,,API & Services* ovéfit, ze je aktivni rozhrani
BigQuery API. Pokud neni, Ize jej snadno povolit jednim kliknutim. BigQuery je ve vétSing
novych projektii aktivni automaticky, ale doporucuji vzdy zkontrolovat, ze je sluzba

skutecné povolena.
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Jakmile je BigQuery pfipravené, je mozné ptistoupit k propojeni s Google Analytics 4. Tento
krok se provadi pfimo v administraci GA4. V sekci ,,Admin® je tfeba vybrat moznost
,,BigQuery Links* v ¢asti ,,Product Links* a kliknout na tlacitko ,,Link*. Nasledn¢ zvolime
jiz zalozeny projekt v GCP, ke kterému chceme data piipojit, a nastavime lokaci pro ukladani
dat. Doporucuji zvolit EU region, protoze ukladani dat v ramci Evropské unie je nejen
cenove vyhodnéjsi, ale také v souladu s evropskou legislativou na ochranu osobnich udaj.
Déle nastavime frekvenci exportu dat. Pro potieby tohoto projektu bohaté postaci denni
export, protoze s daty v redlném case nepracujeme a denni aktualizace je z hlediska objemu
i ceny optimalni. Moznost realtime exportu je vhodna spise pro velké firmy s vysokym
objemem dat a pozadavkem na okamzité zpracovani. Po dokonceni propojeni se do
BigQuery zafnou automaticky pfenasSet surova data z GA4. Je dualezité upozornit, Ze
historickd data se do BigQuery nepienaseji zpétné, ale pouze od okamziku propojeni.
Vsechna data, ktera budou do BigQuery odesldna, zde zlstanou uchovana neomezené
dlouho, coz je zasadni vyhoda oproti standardnimu prostiedi Google Analytics 4, kde je

uchovavani omezeno na 14 mésicu.

7.7.1 Tvorba SQL dotazii pro reporting

Po uspésném propojeni GA4 a BigQuery je mozné zacit s tvorbou vlastnich SQL dotazt,
které¢ budou slouzit jako zéklad pro reporting v Looker Studiu. V ramci projektu budou
pfipraveny dva hlavni dotazy — jeden zaméteny na obecné metriky navstévnosti a druhy na

e-commerce data.
1. Dotaz na obecné metriky navs§tévnosti

Tento dotaz bude pracovat s tabulkou ,.events ** kterd obsahuje veSkera surova data
exportovana z GA4. Pomoci vhodnych agregaci a podminek ziskdme ptehled o poctu relaci
(sessions), unikatnich uZivatelich (total users), mife zapojeni (engagement rate), primeérné
dobé¢ na strance a zakladnich konverznich metrikach, jako je pocet nakupt a celkové trzby.
Dotaz bude vzdy filtrovat data za ptedchozi den, coz odpovida nastaveni planovaného

spousténi v BigQuery (scheduled query).
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Obrazek 12 SQL dotaz ohledné navstévnosti (Zdroj: administrace BigQuery)
2. Dotaz na e-commerce metriky (pro report podobny nahranému obrazku):

Druhy dotaz bude zaméfen na podrobné e-commerce metriky, jako jsou zobrazeni polozek,
pridani do kosiku, zakoupené polozky a trzby podle jednotlivych produktd. Dotaz bude
agregovat data podle nazvu polozky a umozni tak vytvofit prehled nejprodavanéjsich

produktii v Case.

@  vourfree trial is over but you can still access 20+ always-free products with a full account Leamnmore 2 SO
= Google Cloud % My First Project Search (/) for resources, docs, products and more QSearch | + b o ® : o

@ Set up billing 1o upgrade to the full BigQuery experience.Learn more &2 Dismiss
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© ) bigquery-public-data 6 | COUNTIF(event_name = ) AS zobrazeni_polazky,
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h 13 WHERE
14 | _TABLE_SUFFIX = FORMAT _DATE('%Y%mid', DATE_SUB(CURRENT_DATE(), INTERVAL 1 DAY))
a8 15 GROUP BY
16 nazev_polozky, kategorie_zarizeni
17 ORDER BY
18 | trzba_z_polozky DESC; |
A 19
-3 Summary v

E | Nothing currently selected

Obrézek 13 SQL dotaz pro ecommerce (Zdroj: administrace BigQuery)

Oba dotazy budou v BigQuery nastaveny jako planované (scheduled queries), které se budou
automaticky spoustét kazdy den ve 3 hodiny rano. Vysledkem bude vzdy nova tabulka s daty

za predchozi den, kterou nésledné pouzijeme jako zdroj pro reporting v Looker Studiu.
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Scheduled queries lze jednoduse nastavit pfimo v rozhrani BigQuery, kde vybereme SQL

dotaz, nastavime cilovou tabulku a uréime ¢as spousténi.

7.7.2 Shrnuti implementace a naklady BQ

Vzhledem k tomu, ze v této fazi projektu pracujeme s ukazkovymi SQL dotazy a daty, tak
aktuadlné¢ BigQuery hlasi v dotazech na obrazcich vyse chybu ohledn¢ neznamého projektu
a datasetu. Tato chyba je zplisobena tim, ze v dotazu neni dosazen redlny nazev projektu a
datasetu. Jakmile bude projekt s realnymi daty zalozen a budou doplnény spravné

identifikatory do SQL dotazii, veskeré chyby zmizi a dotazy budou pln¢ funkcni.

Z pohledu nakladu je BigQuery velmi vyhodné, zejména pro mensi a sttedni weby. Google
nabizi zdarma 10 GB tlozist¢ a 1 TB zpracovanych dotazii mési¢né. Vzhledem k tomu, ze
nase SQL dotazy budou zpracovéavat pouze data za jeden den a objem dat je maly (fadové v
jednotkach az desitkich MB denng), je prakticky vylou€eno, ze bychom tento bezplatny
limit ptrekrocili. BigQuery tedy pro ucely tohoto projektu nebude generovat zadné naklady.
Platit by bylo nutné az v ptipadé vyrazného nartistu objemu dat nebo pti zpracovani velmi

velkych dotazli, coz v sou€asné situaci nehrozi.

Timto je proces propojeni GA4 s BigQuery a nastaveni zdkladnich SQL dotazli pro reporting
kompletni. V nésledujici kapitole se zaméiim na samotnou vizualizaci téchto dat v prostiedi
Looker Studio, kde budou ptipraveny piehledné dashboardy a reporty pro management a

marketingovy tym spole¢nosti Beta s.r.o.

7.8 Looker Studio

Poslednim krokem celé¢ implementace webové analytiky je nastaveni reportingu, ktery
umozni efektivni vizualizaci a sdileni klicovych dat. Pro tcely tohoto projektu byl zvolen
nastroj Looker Studio od Googlu, ktery je zdarma, pln¢ integrovany do Google prostfedi a
diky $iroké nabidce konektorti a moznostem vizualizace je pro naSe potieby idealni volbou.
Vzhledem k tomu, Ze mame vSechna pottebna data nahrana v BigQuery a diky SQL dotaziim
mame pfipravené dvé nové tabulky, mizeme pfistoupit k samotnému vytvaieni reportl v

Looker Studiu.

Reporting v online marketingu by mél byt vzdy stru¢ny, piehledny a vystizny. Proto budou
v ramci projektu vytvofeny dva samostatné reportovaci listy (strdnky). Prvni zaméteny na
data o navstévnosti a druhy na e-commerce data. Kazdy report je rozdélen do tii zakladnich

casti. Horni ¢ast obsahuje zékladni informace, jako je logo podniku, ¢asové obdobi a
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souhrnné metriky. Prostfedni ¢ést je urcena pro casové grafy nebo vizualizace vyvoje dat v
¢ase. Spodni ¢ast pak slouzi pro detailni tabulky, které umoziuji hlubsi analyzu a rozpad dat
podle riznych dimenzi. Kazda stranka reportu bude strukturovana timto zptisobem, aby byla

zajisténa maximalni ptehlednost a uzivatelska privétivost.

7.8.1 Stranka reportu: Prehled navStévnosti

Prvni stranka reportu je zaméfena na analyzu zdrojii navstévnosti a chovani uzivateld na
webu. Pro jeji vytvofeni je nejprve nutné piipojit spravny zdroj dat. V Looker Studiu
vyuzijeme konektor BigQuery, kde povolime piistup ke konkrétnimu projektu a nasledné
vybereme dataset a tabulku, kterd byla pfipravena SQL dotazem v piedchozi ¢asti. Po

uspésném propojeni lze zacit s tvorbou samotného reportu.

V horni c¢asti reportu jsou umistény filtry pro vybér casového obdobi a filtry, jako je
kategorie zafizeni nebo pohlavi uzivatele. Nasleduji souhrnné metriky: aktivni uzivatelé,
pocet navstév, mira zapojeni a prumérny Cas strdveny v relaci. VSechny tyto metriky jsou
zobrazeny s porovnanim vuci ptfedchozimu obdobi, pficemz zelena Sipka znamena rist a

¢ervena Sipka pokles v procentech oproti minulému obdobi.

Stfedni Cast reportu je vénovana vizualizaci vyvoje navstévnosti v Case. Typicky zde bude
Casova tada, kterd ukazuje denni vyvoj poctu navstév nebo aktivnich uzivateli za zvolené
obdobi. Spodni ¢ast reportu tvoii detailni tabulka, ktera rozpada navstévy podle dimenze
Relace zdroj/médium, piipadné dalSich parametrti. V této tabulce Ize vidét, z jakych zdroji
navstévnosti prichazi uzivatelé, kolik navstév a nakupti jednotlivé zdroje generuji a jaka je
jejich hodnota. Diky tomu Ize snadno identifikovat nejvykonnéjsi reklamni kandly a

optimalizovat marketingové rozpocty.

Vyvoj navstév v case

Navtévy
41is

3tis

2tis

Nav §téwy

1tis

22.3.2025 24.3.2025 26.3.2025 28.3.2025 30.3.2025 1.4.2025 3.4.2025 5.4.2025 7.4.2025 9.4.2025 11.4.2025 13.4.2025 15 4. 2025 17.4.2025
23.3.2025 25.3.2025 27.3.2025 29.3.2025 31.3.2025 2.4.2025 4.4.2025 6.4.2025 8.4.2025 10.4.2025 12.4.2025 14.4.2025 16.4.2025 18.4. 2025

Obrazek 14 Ukézka prvniho reportu (zdroj: vlastni report v Looker Studio)
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7.8.2 Stranka reportu: E-commerce pi‘ehled

Druhé stranka reportu se zaméfuje na e-commerce data. I zde je nejprve nutné napojit
spravny zdroj dat z BigQuery, tentokrat vybereme tabulku vytvorenou druhym SQL dotazem
zam¢efenym na produkty. Po pfipojeni dat nastavime obdobnou strukturu reportu jako v

predchozim piipade¢.

V horni ¢asti reportu jsou umistény filtry pro vybér nazvu polozky, kategorie zafizeni a
pohlavi. Nasleduji souhrnné metriky: zobrazené polozky, polozky pifidané do kosiku,
zakoupené polozky a trzby z polozek, opét s porovnanim vici predchozimu obdobi.
Prostiedni ¢ast reportu tvofi graf vyvoje nakupt v case, kde 1ze sledovat trendy v poctu
zakoupenych polozek béhem zvoleného obdobi. Ve spodni ¢asti je detailni tabulka, ktera
umoznuje rozpad podle jednotlivych produktii a zafizeni. Zde lze snadno zjistit, které
produkty jsou nejcastéji zobrazovany, piiddvany do koSiku a nakupovany, piipadné
identifikovat produkty, které maji vysoky pocet zobrazeni a ptidani do kosiku, ale nizky
pocet nakupt. Tyto informace jsou zasadni pro optimalizaci sortimentu, cenotvorby i

marketingovych aktivit.

Porovnani zdroju navstévnosti vs predchozi obdobi

Nazev polozky Zobrazené poloZky Polozky piidané do kosiku Zakoupené poloZky Triba z poloZky -

1 Android Classic Plushie 484 429 179 $52632
2. Google Recycled Canvas Tote 175 485 292 542084
3 Google Black Eco Zip Hoodie 483 146 72 34140
4 Google Charleston Bottle 256 278 m $3 9962
5. Google Nomad Tech Bag 68 4 102 $38446
6. Super G Marine Layer Banks Hoodie 838 105 34 £3 425
7 Google Bamboo Lid Recycled Bottle 132 1125 436 $33786
8 Google Recycled Everyday Black Tote 64 143 137 $31784

1-100/579 >

Obrazek 15 Ukézka tabulky z vysledného reportu (Zdroj: vlastni report z Looker Studio)
7.8.3 MozZnosti tiprav a sdileni reportu

Looker Studio umoznuje Siroké moznosti vizualni Gpravy reportd. Pro ucely tohoto projektu
byly zvoleny neutralni barvy, aby nebylo mozné identifikovat konkrétniho klienta, avSak v
ostrém provozu lze report snadno pfizpusobit firemnim barvdm a vizudlni identité. Kazdy
report lze také nastavit tak, aby zobrazoval libovolné ¢asové obdobi dle potieb uZivatele,
piipadné zménit rozvrZeni na Sitku nebo vysku. V tomto projektu bylo zvoleno rozvrzeni na

vysku pro lepsi piehlednost.

Vyznamnou vyhodou Looker Studia je moZznost automatického sdileni reportu. Klientovi

bude report nasdilen pfimo na jeho firemni Gmail, a zdroveil bude nastaveny planovany
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rozesilani (scheduled emailing), takze kazdy den rano obdrzi aktudlni report do e-mailu. Tim

odpada nutnost manudlni kontroly a klient ma vzdy k dispozici aktudlni data.

7.8.4 Shrnuti reportingu

Reporting v Looker Studiu byl v rdmci projektu nastaven na zaklad¢ testovacich dat z
Google Analytics 4 Google Mech Shop, které jsou volné k dispozici od Googlu, ostra data
zatim nejsou v BQ k dispozici a zaroven jsou citliva. Jakmile budou do systému nahrana
redlna data, bude mozné reporty plné¢ vyuzivat bez nutnosti dalSich uprav. Cely systém je
pfipraven tak, aby bylo mozné kdykoliv nahradit testovaci data ostrymi daty klienta a

reporting bude nadéle pln¢ funkéni a automatizovany.

7.9 Souhrn a vyhodnoceni moZnych prinosii projektu

Projektova cast této diplomové prace byla zaméfena na navrh a realizaci komplexniho
systému webové analytiky pro spolecnost Beta s.r.o. Hlavnim cilem bylo umoznit firmé
efektivni sbér, zpracovani a vizualizaci dat o chovani uzivatelii a vykonu marketingovych
kanalt, coz povede k optimalizaci online marketingu a podpofie strategického rozhodovani
na zakladé realnych dat. Systém byl navrzen tak, aby byl maximalné flexibilni, bezpecny, v

souladu s legislativou a pfipraveny na dalsi rozvoj podle potieb firmy.

Projekt zacal upravou a spravnym nastavenim Google Analytics 4. Byla prodlouZena doba
uchovani dat, aktivovano rozsifené méteni udalosti, upraven ¢asovac pro zaujaté navstévy a
zapnuty Google signaly. Zaroven byly nastaveny interni filtry pro vyloueni interni
navstévnosti a vylou€eny nezadouci referraly, zejména platebni brany. Timto krokem bylo
zajisténo, Ze data budou ptfesnd a nebudou zkreslena internimi pfistupy nebo technickymi
pfesmérovanimi.

Nésledovala migrace vSech meficich kodit z webu do Google Tag Manageru. Znacky pro
Google Ads, Sklik, Facebook Pixel, Ecomail 1 GA4 byly pfesunuty do GTM a nastaveny
tak, aby bylo mozné jejich spravu a upravy provadét bez zasahu do zdrojového kodu webu.
Diky pfipravené datové vrstvé bylo mozné vyuzit dynamické proménné a presné spousténi

udalosti, coZ zvysilo kvalitu a pfesnost méfeni.

Dals§im krokem bylo zalozeni Google Cloud Platform uc¢tu na klientlv e-mail a nastaveni
faktura¢niho profilu. Tento postup zajistil, Ze klient ma plnou kontrolu nad sluzbami 1
naklady. Po aktivaci GCP byla zaloZena sluzba BigQuery, ktera slouzi jako hlavni ulozisté

pro surova data z GA4. Propojeni GA4 s BigQuery bylo nastaveno tak, Ze export dat probiha
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denné¢ do EU regionu. Je dulezit¢ zminit, Ze data se do BigQuery zacnou posilat az od
okamziku propojeni, historicka data zpétné¢ dostupna nejsou. Proto je vhodné s reportingem

pockat alesponl 30 dni, aby bylo mozné analyzovat kompletni data za posledni mésic.

V BigQuery byly pfipraveny dva hlavni SQL dotazy, které kazdy den automaticky vytvareji
dve nové tabulky, jednu s agregovanymi metrikami navstévnosti a druhou s podrobnymi e-
commerce daty podle produktd. Tyto tabulky jsou nastaveny jako planované (scheduled
queries) a slouzi jako zdrojova data pro reporting v Looker Studiu. Cely systém je navrzen
s ohledem na efektivitu a nizké naklady, protoze objem zpracovanych dat je maly a projekt

se dlouhodobé¢ vejde do bezplatného tarifu BigQuery.

Poslednim krokem byla tvorba reportingu v Looker Studiu. Byly vytvoieny dva reportovaci
listy. Prvni zaméfeny na névstévnost a zdroje ndvstév, druhy na e-commerce metriky a
vykon produktti. Kazdy report je rozdélen do tfi Casti: horni ¢ast obsahuje souhrnné metriky
a filtry, prostiedni ¢ast vizualizace vyvoje v ¢ase a spodni ¢ast detailni tabulky pro hlubsi
analyzu. Reporty jsou klientovi automaticky sdileny na e-mail a lze je dale vizualné i

obsahov¢ piizpiisobit podle potieb firmy.

Implementaci tohoto projektu ziskdva spole¢nost Beta s.r.o. robustni, moderni a
automatizovany systém webové analytiky, ktery ji pfinaSi fadu konkrétnich piinost.
Predev§im jde o kompletni a pfesné méfeni vSech dilezitych interakci a konverzi na webu
veetné e-commerce, bez zkresleni internimi piistupy nebo platebnimi branami. Dlouhodobé
uchovavani dat a moznost pokrocilé analyzy diky exportu do BigQuery znamena, Ze firma
miZze sledovat vyvoj trendl i1 v del§im ¢asovém horizontu a porovnéavat jednotliva obdobi
bez omezeni. Automatizace spravy meticich kodt v GTM a reportingu v Lookeru vyrazné
Setfi Cas a zjednoduSuje praci marketingového tymu, ktery ma vzdy aktuélni data k dispozici

bez nutnosti manualnich zasahu.

DalSim ptfinosem je piehledna vizualizace a reporting, diky kterym mé& management i
marketing jasny pfehled o vykonu webu, zdrojich navstévnosti, efektivité kampani a vykonu
jednotlivych produkti. To umoziiuje rychlejsi a informovangjsi rozhodovani a optimalizaci
rozpoctll na zdkladé detailniho rozkladu dat podle zdroji névstévnosti a produkti. Systém
je nastaven v souladu s legislativou a klient mé plnou kontrolu nad pfistupem i naklady. V
neposledni fadé je cely systém pfipraven na dal$i rozvoj, ktery lze snadno napojit dalsi

datové zdroje a rozsifit analytiku podle aktualnich potieb firmy.
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Vyznamnym piinosem tohoto projektu je zasadni posun v efektivité online marketingu
spolecnosti Beta s.r.o. Diky novému systému webové analytiky mize spolecnost piesné
identifikovat, které reklamni kanaly a kampan¢ skute¢né piinaseji trzby a konverze, a naopak
odhalit oblasti s nizkou névratnosti investic. Tato datova transparentnost umoziuje efektivni
optimalizaci marketingovych rozpocti. Firma miize presouvat investice do nejvykonnéjSich
kanalt, snizovat podil nékladii na obratu a zvySovat navratnost prostfedki vlozenych do
reklamy. Vysledkem je kvalitnéjsi zobrazovani reklam diky ptfesnéjSimu cileni, rychlejsi
reakce na zmény v chovani zédkazniki a celkové zvySeni efektivity marketingovych aktivit.
Webova analytika tak umoziuje piestat spoléhat na odhady a fidit marketing na zaklade

realnych dat, coz vede k dlouhodobé lepsim obchodnim vysledkiim

Projektova ¢ast tak predstavuje uceleny a funkéni navrh, ktery firmé¢ Beta s.r.o0. umozni ptejit
na datové€ fizené fizeni online marketingu a efektivnéji vyhodnocovat i optimalizovat své

kampang.



78 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

8 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Casové, nakladové a rizikova analyza poskytuje piehled o kliovych aspektech projektu
implementace webové analytiky ve spolecnosti Beta s.r.0. Tyto analyzy umoziuji objektivné
posoudit Casovou a finan¢ni naroc¢nost jednotlivych krokd a zéaroven identifikovat
potencidlni rizika, kterd mohou ovlivnit uspésnost celého projektu. Vysledky slouzi jako

podklad pro efektivni fizeni projektu a planovani dalSich aktivit.

8.1 Casova analyza

Efektivni fizeni projektu implementace webové analytiky vyzaduje jasné rozdéleni
jednotlivych kroki a realistické odhady asové naro¢nosti. Casova analyza slouzi nejen k
planovani postupnych aktivit, ale 1 k lepsi kontrole pribehu projektu a optimalizaci vyuziti
dostupnych zdroji. V této ¢asti prace je proto detailné rozpracovan ¢asovy harmonogram
projektu, ktery reflektuje specifika implementace analytickych néstroji ve spole¢nosti Beta
s.r.0. a zohlediuje jak pfipravné, tak realizacni a zdvérecné taze. Vyslednd analyza poskytuje
prehled o casové naroc¢nosti klicovych ukold a umoznuje identifikovat piipadnd rizika

spojena s ¢asovym planovanim.
Tabulka 10 Casové analyza celého projektu (Zdroj: vlastni zpracovani)
Faze Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani Predchazejici
(hodiny) ¢innost

Piipravna A Stanoveni cili projektu a 1 -

pozadavkll na analytiku

Pripravna B Analyza aktudlniho stavu 1 A

mefeni a  marketingovych

kanali

Piipravna C Navrh  struktury = méfeni 1 B
(GTM, GA4, BQ, Looker
Studio)

Realizacni D Uprava a nastaveni Google 0,5 C

Analytics 4
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Realizaéni

Realizaéni

Realizaéni

Realizaéni

Realiza¢ni

Realiza¢ni

Migrace meficich koda do
Google Tag Manageru

Nastaveni e-commerce a

klicovych udalosti v GTM

Propojeni GA4 s BigQuery a
Google Cloud Platform

Tvorba  zakladnich  SQL

dotazii pro reporting

Vytvofeni  dashboardu v

Looker Studiu

Ovéfeni, testovani a ladéni
meéreni

Vyhodnoceni implementace a

optimalizace méfeni

Rozhodnuti o dal§im rozvoji

analytiky

0,5

Casova analyza projektu implementace webové analytiky je rozdélena do tif hlavnich fazi,

které na sebe plynule navazuji. V ptipravné ¢asti je kladen diiraz na vymezeni cilt projektu,

zhodnoceni aktualniho stavu méfeni a navrh struktury analytického feSeni. Tyto ¢innosti jsou

jednorazové a jejich hlavnim vystupem je jasn€ definovany plan dal§iho postupu a

pozadavky na méteni.

Realiza¢ni faze predstavuje nejvétsi Casovou investici a zahrnuje technické kroky spojené s

implementaci analytickych nastrojii. Patfi sem naptiklad nastaveni Google Analytics 4,

migrace méficich koédi do Google Tag Manageru, konfigurace métfeni e-commerce udélosti,

propojeni s BigQuery a piiprava zékladnich SQL dotazli pro reporting. Nedilnou soucasti je

také tvorba dashboardu v Looker Studiu a testovani celého systému. V této etapé je klicova

spoluprace mezi analytikem a technickym tymem, pfi¢emz nékteré Cinnosti lze realizovat

soubézné v zavislosti na dostupnosti potfebnych piistupt a podklada.



80 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

ZavereCna faze je zaméfena na ovéfeni funkCnosti nové implementovaného méfeni,
optimalizaci nastaveni a pfipravu zavérecného reportu s doporucenimi pro dalsi rozvoj
analytiky. V této fazi se hodnoti, zda systém spliiuje stanovené cile a poskytuje relevantni

data pro strategické rozhodovani managementu.

Celkovy odhad ¢asové naroc¢nosti projektu ¢ini pfiblizné 18 hodin. Tento harmonogram
umoziuje efektivné rozvrhnout jednotlivé aktivity, 1épe planovat kapacity a zajistit plynuly

prubéh implementace webové analytiky ve spolecnosti Beta s.r.0.

8.2 Naikladova analyza

Nakladova analyza projektu predstavuje dilezity podklad pro rozhodovani o zpisobu
realizace implementace webové analytiky ve spole¢nosti Beta s.r.o. Cilem této analyzy je
stanovit celkové financni naroky na realizaci kli€ovych aktivit projektu a soucasné

poskytnout vedeni spolecnosti piehled o moznych variantach zajisténi odbornych sluzeb.

Pro vy¢isleni nakladt byly zvoleny dvé modelové varianty. Prvni varianta pocita s realizaci
prostfednictvim specializované agentury s hodinovou sazbou 1 500 K¢. Druh4 varianta
vychazi z vyuziti stdvajiciho externiho analytika, jehoz hodinova sazba ¢ini 700 K&.
Vsechny polozky jsou jednorazoveé, protoze implementace analytickych nastroji a nastaveni
meéfeni probiha pouze pti spusténi projektu. Provozni naklady na BigQuery nejsou v ramci
béZného vyuziti uctovany, protoZe objem dat nepiekroci bezplatny limit sluzby.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny jednotlivé realiza¢ni ¢innosti, jejich ¢asova naro€nost a
celkové ndklady pro obé varianty. Tabulka poskytuje srovnani ndklad a umoziiuje vedeni

spolecnosti Beta s.r.0. zvolit optimalni zptsob realizace projektu s ohledem na rozpocet a

dostupné kapacity.

Tabulka 11 Nakladové analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Realizac¢ni ¢innost Casova Cena agentura Cena externianalytik
narocnost (1500 Ké/hod) (700 Ké/hod)
(hod)

Uprava a nastaveni Google 0,5 750K¢ 350K¢

Analytics 4

Migrace méficich kodi do 3 4500 K¢ 2100 K¢

Google Tag Manageru



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 81

Nastaveni e-commerce a 2 3 000 K¢ 1400 K¢
klicovych udalosti v GTM

Propojeni GA4 s BigQuery 0,5 750K¢ 350K¢
a Google Cloud Platform
Tvorba zakladnich SQL 1 1500 K¢ 700K¢

dotazii pro reporting

Vytvotfeni dashboardu v 3 4 500 K¢ 2 100 K¢
Looker Studiu

Ovéfeni, testovani a ladéni 2 3000 K¢ 1 400 K¢
meéreni

Celkem 12 18 000 K¢ 8 400 K¢
BigQuery (provoz v ramci - 0K¢e 0K¢e

free tier)

CELKOVE NAKLADY 18 000 K¢& 8 400 K&

Nékladova analyza jasné ukazuje, Ze zvoleny zpusob realizace ma zasadni vliv na celkovou
finan¢ni narocnost projektu. V pfipad¢ vyuziti agentury ¢ini jednordzové naklady 18 000
K¢, pfi realizaci prostfednictvim externiho analytika se ndklady snizuji na 8 400 K¢. V obou
piipadech je implementace BigQuery bez dodate¢nych nakladi diky vyuziti bezplatného

tarifu sluzby.

8.3 Rizikova analyza

Rizikovd analyza je kliCovou soucdsti projektového fizeni, protoze umoziluje vcas
identifikovat potencidlni hrozby, které by mohly ovlivnit uspéSnost implementace webové
analytiky ve spolecnosti Beta s.r.o. Cilem této kapitoly je vymezit hlavni rizika spojend s
projektem, posoudit jejich pravdépodobnost a dopad na prabeh projektu. Vyznamnost rizika
je stanovena jako soucin pravdépodobnosti jeho vyskytu a zavaznosti jeho dopadu, coz

umoziuje urcit, které hrozby vyzaduji zvySenou pozornost v dal§im fizeni projektu.

Pravdépodobnost vyskytu rizika je hodnocena na pétibodové Skéle, kde 1 znamena témét
nemozné a 5 hranicici s jistotou. Dopad rizika je rovnéZ hodnocen na Skale 1 az 5, kde 1

oznacuje minimalni dopad a 5 maximalni dopad na projekt. Vysledna vyznamnost rizika je
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uréena soucinem téchto dvou hodnot. Rizika s nejvys$si vyznamnosti predstavuji nejvétsi

hrozbu a je nutné jim vénovat zvySenou pozornost.

Tabulka 12 Rizikové analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

1 Spatné 3 4 12 stiedni
optimalizované
SQL dotazy
2 Nekvalifikova 2 5 10 sttedni
nd agentura

nebo analytik

3 Sbér 3 5 15 vysoky
nekvalitnich
nebo
neuplnych dat
4 Nedostate¢na 4 3 12 stiedni

spolupréce ze

strany klienta

5 Technické 2 4 8 nizky
problémy pii

implementaci

Jednotliva identifikovanad rizika byla na zéklad¢ jejich pravdépodobnosti vyskytu a
zavaznosti dopadu zafazena do matice rizik. Tato vizualizace umoznuje rychle posoudit,
ktera rizika ptedstavuji pro projekt nejvétsi hrozbu a vyzaduji zvySenou pozornost pii fizeni
projektu implementace webové analytiky ve spolecnosti Beta s.r.o. Rizika s vySsi

NS4

nezbytné se na n¢ zaméfit v dalSim prubéhu projektu.
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Tabulka 13 Matice rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dopad \ Pravdépodobnost 1 2 3 4 5
5 R2 R3
4 RS R1 R4
3
2
1

Z vyse uvedené matice je patrné, ze nejvetsi pozornost je tieba vénovat riziku sbéru
nekvalitnich dat (R3) a pfipadné Spatné napsanym SQL dotaziim (R1), které mohou vyrazné
ovlivnit kvalitu vystupti a efektivitu celého projektu. Vyznamné je také riziko spoluprace s
nedostate¢né kvalifikovanou agenturou nebo analytikem (R2) a technické komplikace pii
implementaci (R5). Rizika umisténd ve Zlutych polich matice jsou sice piijatelnd, ale
doporucuje se prijmout opatieni ke snizeni jejich pravdépodobnosti nebo dopadu. V dalsi
kapitole budou jednotliva rizika podrobnéji rozebrana a budou navrzena konkrétni opatfeni

pro jejich minimalizaci.
8.3.1 Optimalizace a navrhy omezeni rizik

Spatné optimalizované SQL dotazy

Prevence tohoto rizika spociva v dusledné kontrole a testovani SQL dotazli pted jejich
nasazenim do produkéniho prostifedi. Vhodné je vyuZzivat code review, testovat dotazy na
mensich vzorcich dat a pribéZzné monitorovat spotiebu dat v BigQuery. Dirraz je kladen na
dokumentaci a verzovani dotazli, coz umoziuje v€asnou identifikaci chyb a optimalizaci

nakladl na zpracovani dat.

Nekvalifikovana agentura nebo analytik

Minimalizace tohoto rizika vychézi z diikladného vybéru dodavatele na zakladé referenci,
ptedchozich projektii a piipadného pilotniho zadéni. Pribézné reportovani a kontrolni
schizky v pribéhu implementace umoziuji véas odhalit nedostatky v odbornosti a zajistit,

ze projekt bude realizovan v pozadované kvalité.
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Sbér nekvalitnich nebo nedplnych dat

Snizeni rizika sbéru nekvalitnich dat je zajiSténo dislednym testovanim méteni pred
spusténim ostrého provozu a pravidelnou kontrolou spravnosti nastaveni tagii a datové
vrstvy. Pravidelna revize méteni pii zménach webu nebo marketingovych aktivit napomaha

udrzet vysokou kvalitu sbiranych dat a jejich relevanci pro analytické ucely.
Nedostateéna spoluprace ze strany klienta

Ptfedchazeni riziku nedostatecné spoluprace ze strany klienta spociva piredevs§im v nastaveni
jasného harmonogramu projektu a presném vymezeni odpovédnosti jednotlivych osob jiz na
zacatku spoluprace. Kli¢ové je pravidelné informovani klienta o postupu projektu
prostfednictvim status meetingd, reportli a pisemnych piipominek dulezitych termind.
Vhodné je také vyuZivat centralizované projektové nastroje, které umoziuji sdileni
aktudlnich informaci, dokumenti a zadani na jednom misté. Transparentni komunikace,
vcetné v€asného upozoriiovani na nutnost dodani podkladi ¢i schvaleni, napomaha udrzet
projekt v planovaném tempu a predchéazet zbyte¢nym prodlevam. Aktivni zapojeni klienta
do klicovych rozhodovacich momenti projektu posiluje jeho motivaci a zvySuje

pravdépodobnost v€asného plnéni dohodnutych tkola
Technické problémy pri implementaci

Omezeni technickych komplikaci je dosazeno implementaci v testovacim prostiedi,
zalohovanim klicovych dat a vyuzivanim oficidlni dokumentace nastroji. Pravidelna
aktualizace softwaru a kontrola kompatibility jednotlivych komponent snizuji
pravdépodobnost vypadkii a nekompatibility. V piipadé vyskytu problému je pfipraven

krizovy plan umoziujici rychly névrat k pfedchozi funkéni verzi systému.
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ZAVER

Diplomova prace na téma implementace webové analytiky pro optimalizaci online
marketingu ve spolecnosti Beta s.r.0. shrnuje komplexni proces, jehoz cilem bylo vybudovat
robustni systém pro sbér, zpracovani a vizualizaci dat, ktery firm€ umozni fidit marketingové
aktivity na zdklad¢ redlnych a piesnych informaci. V teoretické ¢asti byla podrobné
rozebrdna problematika webové analytiky, jeji role v digitdlnim marketingu a piehled
kli¢ovych nastrojt, jako jsou Google Analytics 4, Google Tag Manager, BigQuery a Looker
Studio. Prakticka ¢ast se zaméfila na detailni analyzu soucasného stavu spolecnosti Beta
s.r.0., véetné benchmarkingové analyzy konkurence a SWOT analyzy s vyuzitim
matematického modelu. Vysledky téchto analyz jasn€ ukdzaly, ze absence moderni
analytiky a spravného méteni predstavuje pro firmu zasadni slabinu, kterd omezuje efektivni

fizeni online marketingu a brani dal$imu rastu.

Na zéklad¢ téchto zjisténi byl navrzen a realizovéan projekt implementace webové analytiky,
ktery zahrnoval nékolik navazujicich krokll. Prvnim z nich byla Gprava a spravné nastaveni
Google Analytics 4, kde doSlo k prodlouzeni doby uchovani dat, aktivaci rozsiteného méteni
udalosti, nastaveni internich filtrti a vylouceni nezadoucich referrerti. Nasledovala migrace
vSech méficich koda do Google Tag Manageru, coz vyrazné zjednodusilo spravu a umoznilo
flexibilni upravy bez zdsahu vyvojate. Dal§im krokem bylo zalozeni Google Cloud Platform
uctu a aktivace sluzby BigQuery, ktera slouzi jako hlavni ulozisté pro surové data z GA4.
Propojeni GA4 s BigQuery bylo nastaveno tak, Ze data jsou ukladana v EU regionu a export
probiha denné. Je diilezité zdiraznit, ze data se do BigQuery za¢nou ukladat az od okamziku
propojeni, coZ znamena, ze pro plnohodnotny reporting je vhodné vyckat alespont 30 dni,

aby bylo moZné analyzovat data za cely mésic.

V ramci BigQuery byly pfipraveny dva hlavni SQL dotazy, které kazdy den automaticky
vytvareji dvé nové tabulky. Jednu s agregovanymi metrikami navStévnosti a druhou s
podrobnymi e-commerce daty podle produktii. Tyto tabulky slouZi jako zdrojova data pro
reporting v Looker Studiu. Reporting byl navrzen tak, aby byl piehledny, strucny a vystizny.
Vznikly dva hlavni reportovaci listy — prvni zaméfeny na navstévnost a zdroje navstév,
druhy na e-commerce metriky a vykon jednotlivych produktti. Kazdy report je rozdélen do
tii ¢asti, coz umoznuje rychlou orientaci i hlubsi analyzu. Reporty jsou klientovi automaticky

sdileny na e-mail a lze je snadno upravit dle firemni identity a aktualnich potieb.
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Cely systém je nastaven tak, aby byl maximalné efektivni, bezpe¢ny a dlouhodobé
udrzitelny. Klient ziskavéa plnou kontrolu nad daty, pfistupem i fakturaci a ma moznost
rozSifovat analytiku o dal$i datové zdroje podle budoucich potteb. Diky automatizaci
meéieni, dlouhodobému uchovéavani dat v BigQuery a prehlednému reportingu v Looker
Studiu mutize spolecnost Beta s.r.o. efektivné vyhodnocovat vykon svych online
marketingovych aktivit, optimalizovat rozpocty a pfijimat strategickd rozhodnuti na zakladé¢
relevantnich dat. Projekt tak pfedstavuje zasadni posun smérem k datové fizenému
marketingu a poskytuje firmée silny zéklad pro dalsi riist a konkurenceschopnost v digitalnim

prostiedi.

Soucasti navrhu projektu implementace webové analytiky byla také ¢asova, ndkladova a
rizikova analyza. Casova analyza umoznila detailné rozplanovat jednotlivé kroky projektu a
stanovit jejich realnou ¢asovou naroc¢nost, coz prispélo k efektivnimu fizeni a dodrzeni
harmonogramu implementace. Nakladova analyza poskytla ptehled o finan¢nich narocich
spojenych s realizaci projektu véetné porovnani variant spoluprace s agenturou a externim
analytikem. Rizikové analyza identifikovala kli¢ova rizika, kterda mohou ovlivnit uspéSnost
projektu, a navrhla opatfeni pro jejich minimalizaci. Zafazeni téchto analyz do projektu
vyznamng prispélo k jeho komplexnosti, transparentnosti a snizeni pravdépodobnosti vzniku

necekanych komplikaci béhem implementace webové analytiky ve spolec¢nosti Beta s.r.0.

Diky novému systému webové analytiky mlize spole¢nost Beta s.r.0. pfesn¢ vyhodnocovat,
které marketingové kandly a kampané skute¢né pfinaSeji trzby a konverze, a naopak
identifikovat oblasti s nizkou navratnosti investic. Tato datova transparentnost umoziuje
efektivni optimalizaci marketingovych rozpoctt, kterd firma mize pfesouvat investice do
nejvykonngjSich kanald, snizovat podil nékladi na obratu (PNO) a dosahovat lepsi
navratnosti investic do reklamy. Vysledkem je kvalitnéjSi zobrazovani reklam diky
presnéjSimu cileni a celkové zvySeni efektivity marketingovych aktivit. Marketingovy tym
mize diky detailnim datim rychle reagovat na zmény v chovani zdkazniku, testovat nové
strategie a prubézné zlepSovat vysledky kampani. Webova analytika tak umoznuje fidit

marketing na zdkladé redlnych Cisel a dlouhodobé zvySovat obchodni vysledky.
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PRILOHA P I: VIZUALIZACE REPORTU V LOOKER STUDIU

Google

fame.utb.cz . ' :
[ Analytlcs 4 Vyberte obdobi

Relace — zdroj/médium - Kategorie zafizeni - Pohlavi -

VSeobecny piehled vs predchozi obdobi

Aktivni uZivatelé Navstévy Mira zapojeni Priméma doba trvani relace
46 661 67 916 96 % 00:04:41
t 0.3% §-0.4% §-1.9% t 82%

Vyvoj navstév v case

Navitévy
4tis

3tis

2tis

Nav5tévy

1tis

22.3.2025 24.3.2025 26.3.2025 2832025 30.3.2025 1.4.2025 3.4.2025 5.4.2025 7.4.2025 9.4.2025 11.4.2025 13.4.2025 154 2025 17 4. 2025
23.3.2025 25.3.2025 27.3.2025 29.3.2025 31.3.2025 2.4.2025 4.4.2025 6.4.2025 8.4.2025 10.4.2025 12.4 2025 14.4.2025 16.4.2025 18 4.2025

Rozpadnuti zdroju navstévnosti dle zdroj/medium

Relace — zdroj/médium Aktivni uzivatelé avstév Mira zapojeni Nakupy Trzby z nakupu
1. (direct) / (none) 26 656 38431 54,08 % 566 $79 315,38
2 google / organic 1371 16 090 61,22 % 172 $48 236,57
3. google!/cpc 283 4118 70,11 % 59 510 979,08
4. (not set) 3 3248 816 % 50 5478485
5 art-analytics appspot com / referral 521 10587 75,69 % 40 5873235
6. (data not available) 505 522 8812 % 26 $578521

7. baidu / organic 2338 3019 5147 % 0 50



Google

fame.utb.cz oIl Analytics4

Vyberte obdobi -

Nazev poloZky - Kategorie zafizeni - Pohlavi -

Vseobecny piehled vs predchozi obdobi

Zobrazené polozky Polozky piidané do kosiku Zakoupené poloZky Triba z polozky
45 643 49 494 16 107 $181 846
t21% t 46 2% t 204% t 32.0%

Vyvoj nakoupenych polozek v ¢ase

Zakoupené poloZky
3is

2tis

1tis

Zakoupené polazky

0
22.3.2025 24.3.2025 26.3.2025 28.3.2025 30.3.2025 1.4.2025 3.4.2025 5.4.2025 7.4.2025 9.4.2025 11.4.2025 13.4.2025 15.4.2025 17.4.2025
23.3.2025 25.3.2025 27.3.2025 29.3.2025 31.3.2025 242025 4.4.2025 6.4.2025 8.4.2025 10.4.2025 12.4. 2025 14.4.2025 16.4.2025 18.4. 2025

Porovnani zdroju navstévnosti vs predchozi obdobi

1 Android Classic Plushie 484 429 179 $5263,2
2 Google Recycled Canvas Tote 175 485 292 §42084
3 Google Black Eco Zip Hoodie 433 148 72 54140
4 Google Charleston Bottle 256 278 17 $39962
5 Google Nomad Tech Bag 68 4 102 $38446
6. Super G Marine Layer Banks Hoodie 3838 105 34 §3425
7. Google Bamboo Lid Recycled Bottle 132 1125 436 $33786
8. Google Recycled Everyday Black Tote 64 143 137 §31784

1-100/579 >



