
Tak kolik máme
za dnešek těch
konverzí, chlapi?

Příručka začínajícího analytika aneb 
Kam koukám, když koukám 

do Google Analytics



Tato příručka je primárně určena uživatelům, kteří prodávají přes 
FAPI prodejní formulář, Všechny ukázky jsou vzaty z konkrétních účtů,

a to buď našeho nebo našich klientů, kteří nám k tomu dali svolení.

https://fapi.cz/


Data mají cenu zlata
 

Dělat v podnikání důležitá rozhodnutí na základě intuice může jenom blázen. Ne nadarmo
se říká: „Dvakrát měř, jednou řež.” Jenže to musíte mít nejdřív co měřit (a čím měřit).

Váš web je bohaté ložisko cenných dat, jež vám o dost usnadní podnikání (a mohou
násobně zvýšit tržby). Stačí vědět, jak je z něj vytěžit.

Google vám k tomu poskytuje bezplatného zlatokopa – Google Analytics (dále jen GA). 

Sice už ohlásili jeho definitivní konec – počínaje červencem 2023 jej nahradí nové Google
Analytics 4. Do té doby je to ale stále ještě ten nejlepší analytický nástroj, který máte.

Na první pohled vypadá GA poněkud složitě, ale nebojte dá se docela snadno opanovat,
když víte, kam se podívat, čeho si všímat (a proč).

A právě to si zde ukážeme.

Nečekejte ale návod na to, jak na své stránky nasadit měřicí kód GA a jak si vytvořit konverze. 

Potřebujete-li s tímto pomoci, pro klienty FAPI nabízíme službu virtuálního asistenta, který
vám GA připraví k použití přesně podle vašich požadavků.
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https://fapi.cz/registrace/?promoCode=priruckaGA
https://page.fapi.cz/10559/fapi-virtualni-asistent


Na co nesmím zapomínat
 

 

1. Vyberu si časové období, které chci sledovat

Abych mohl udělat opravdu správné rozhodnutí, potřebuji na to dostatek dat (tzn. návštěv 

a konverzí). Proto si musím vybrat dostatečně velké časové období, které mi je poskytne. 

Musím ale přemýšlet i nad tím, zda je můj byznys sezónní nebo zda prodávám 

v jednorázových kampaních. Pak se data v různých měsících mohou značně lišit.

Časové období si mohu změnit vpravo nahoře. Zde ho také mohu porovnat s jakýmkoliv
časovým obdobím v minulosti, abych zjistil, jestli můj byznys vzkvétá.
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TIP: pro srovnání stejného období loni 
mohu použít klávesovou zkratku: 

d, x rychle stisknuté za sebou.
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2. Zvolím si konverzi, kterou chci sledovat
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Tipy pro profíky

Když vyloučím svou IP adresu, GA nebudou zaznamenávat moje vlastní návštěvy webu 

a nezapočítají konverze provedené mnou při testování nebo úpravách stránek.
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Segmenty mi pomáhají zúžit data na konkrétní skupiny návštěv – a tyto skupiny pak

porovnávat mezi sebou. 

Tak si mohu vyfiltrovat třeba pouze placené a neplacené návštěvy nebo nové vs. vracející se

návštěvníky apod. (Za chvíli to ukážu na konkrétních příkladech.)
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Když už segment nechci používat, jednoduše ho odeberu...
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Jak zjistím, ze kterých stránek mi lidé
přecházejí ke konverzi?
Tohle lze využít třeba když mám blog s články na jejichž konci se snažím návštěvníky

odkázat na stažení e-booku nebo prodejní stránku s kurzem. (To ale předpokládá, že mám

strukturu webu postavenou tak, že v každé URL blogu mám /blog/.)
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POZOR: Pokud některé své články zmiňuji například v e-mailovém newsletteru nebo na ně

vedu reklamu, bude u nich pravděpodobně nejvíce konverzí. 

Chci-li si ověřit, které články fungují čistě z hlediska SEO, tzn. přichází na ně organická

návštěvnost, vytvořím si nový segment, který mi ukáže pouze návtěvnost z vyhledávání.
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Jak zjistím, které stránky jsou
nejnavštěvovanější/nejopouštěnější?

Tohle mi pomůže určit, které stránky na mém webu návštěvníky zajímají – a ty pak třeba

zahrnout do horního menu nebo na blogu dát mezi zvýrazněné články.

Na tyto stránky bych měl také umístit nějakou konverzi – nabídku stažení e-booku

zdarma, poptávkový formulář apod.

Sem bych se měl podívat také vždycky, když se nějakou stránku rozhodnu upravovat 

(abych si mohl porovnat, na kolik se úpravy pozitivně projevily v míře okamžitého opuštění 

a průměrné době na stránce) – to se týká hlavně blogu.

TIP: Ve vyhledávání si opět můžu vybrat určitou 

kategorii nebo část webu (např. zase ten blog).
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Průměrná doba na stránce mi řekne, jak dlouho lidé článek čtou.

Míra okamžitého opuštění mi říká, kolik lidí na stránku přišlo, neudělalo žádnou akci

(nekliklo na nic) a zase odešlo.

Procento odchodů mi ukáže, kolikrát byla tato stránka při návštěvě poslední, tzn.

návštěvník z ní pak opustil web (k tomu viz následující kapitola)
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Jak zjistím, odkud mi lidé utíkají 
z webu pryč?
Tady vidím, na kterých stránkách návštěvníci končí a už nepokračují dál. Tzn. na tyto stránky

mohu dát ještě nějaké tlačítko s nabídkou, odkaz na zajímavý článek nebo exit pop-up

okno, kt. se pokusí návštěvníka na webu udržet.

Pokud neupřesním vyhledávání, budou mezi výstupními stránkami často registrační 

a děkovací stránky
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Jak zjistím, z jakých zdrojů mi chodí
nejvíce konverzí?

direct (přímá návštěvnost, tzn. ti, kdo do prohlížeče zadají www.mojeadresa.cz) 

cpc, ads (placená reklama, tzn. Google Ads, Facebook)

organic (ti, kdo se ke mně dostanou přes vyhledávání na Googlu nebo Seznamu)

email (odkazy na můj web v mých newsletterech)

social, post (odkazy na sociálních sítích mimo placenou reklamu, tzn. příspěvky)

referral (odkazy na můj web na jiných webech)

To se mi hodí, když nevím, na kterém médiu bych měl nejvíce zapracovat. 

Zdroj/médium může být:
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Pro obecný přehled:
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Já lidem nejdřív nabízím e-book zdarma a prodávám jim teprve až v následné e-mailové

kampani, takže na prvním místě mám newsletter. Na něm se mi tedy vyplatí pracovat

nejvíce.

Když si zobrazím celý přehled, uvidím i konverzní poměry (kolik % z návštěvníků dokončilo

konverzi) jednotlivých zdrojů.
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Zde například vidím, že by se mi vyplatilo získávat více návštěvníků i ze spřáteleného webu 

a Google vyhledávání (tzn. zapracovat na SEO).
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Jak si porovnám dlouhodobý vývoj mého
webu/reklamy?

Záložka Zdroj/médium v Akvizicích mi slouží jako podrobnější přehled, když chci vědět,

odkud mi chodí nejvíce konverzí.

POZOR: Může v tom být docela zmatek. 

Některé zdroje se zde mohou objevovat 

vícekrát pod různými jmény.
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Nastavím si dostatečně dlouhé časové období, vyberu si požadovanou konverzi

(objednávku, poptávku) nebo zvolím elektronický obchod a srovnám si tabulku podle počtu

transakcí/splněných objednávek apod., abych viděl, který zdroj se mi na dané konverzi podílí

nejvíce. 
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Pak se mohu rozhodnout, jestli se mi vyplatí ještě více se na něj soustředit (hlavně má-li

vysoký konverzní poměr), nebo jestli bych měl zapracovat i na zlepšení jiného zdroje. 

Zde vidím, že mi dobře funguje reklama na Googlu, zato Facebooková reklama mezi

nejlepšími chybí.
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Facebooková reklama v porovnání s minulým rokem, 

můj web z hlediska SEO (optimalizaci pro vyhledávače),

linkbuilding a affiliate (odkazy na jiných webech).

Zde si také mohu porovnat, jak například funguje:

K tomu použiju již zmíněnou klávesovou zkratku d, x, abych si výběr srovnal se stejným

časovým obdobím v minulém roce.

21



Můj web se dobře zaběhl. Sice ho napřímo navštěvuje o něco méně lidí než loni, ale

nakoupí zde zboží za 2,5x více peněz.

Reklama z Googlu mi přivede o polovinu méně návštěv (tzn. že za ně platím méně), ale

tyto návštěvy mi vydělají jen o 20 % méně peněz. Měl bych se proto podívat do svého

reklamního účtu, jestli by se mi nevyplatilo u reklamy navýšit rozpočet a přivést na web

více lidí.

Nepracuju se SEO. Podle klíčových slov mě na Googlu vyhledalo o polovinu méně lidí.

Pozitivní ale je, že ti u mě utratili jen o 20 % méně.

Zde například vidím, že:

1.

2.

3.
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Jak zjistím, které stránky se podílely na
konverzi (např. nákup)?

Mám-li pro všechny produkty společnou konverzi (třeba nákup), mohu si zde udělat rychlý

přehled o tom, které stránky jsou nejkonverznější, tzn. které produkty jsou nejprodávanější.

Hodí se mi to také tehdy, když si testuju několik prodejních stránek se stejným produktem.

Zde vidím, která je nejlepší. 
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Pro obecný přehled:
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Podrobněji:

25



Když chci zjistit, které stránky se podílely na konverzi jenom v neplaceném vyhledávání (tzn.

které mi nejlépe fungují v rámci SEO):

26



27



Když chci vědět, na jaké pozici moje stránka ve vyhledávání je a kolik % lidí na ni kliká:

POZOR: Tohle funguje jen pro Google 

a musím k tomu mít GA propojení 

s Google Search Console.
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aktualizuji stránku o nové, zajímavé informace,

přidám více klíčových slov, 

upravím nadpis, aby více lákal ke kliknutí,

upravím zobrazení stránky v SERP (titulek, popisek atd., kt. se zobrazují ve vyhledávání na

Googlu a Seznamu)

více zvýrazním konverzní tlačítko/link apod.

Na základně těchto dat mohu na stránce zapracovat tím, že:
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Jak udělám hloubkovou analýzu webu?

K tomu slouží segmenty (viz str. 7). Ty mi umožní sledovat např. to, nakolik se na konverzích

podílí stálí vs. jednorázoví návštěvníci.
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Zde například vidím, že u mého pokročilého kurzu master klikají na tlačítko objednat

nejčastěji uživatelé, kteří na mém webu byli vícekrát (tzn. objednávku pravděpodobně

potřebovali nejdříve zvážit).

Proto bych mohl zkusit na Facebooku připravit remarketing. Zacílil bych ho na ty, kdo už

jednou navštívili prodejní stránku s kurzem. Přidal bych do něj další prodejní argumenty,

nějaké racionální, nejlépe konkrétní čísla, protože zákazníci v této chvíli o mém produktu už

více přemýšlí.

U varianty kurzu v akci ten rozdíl není tak velký – návštěvníci jej nakupují více impulzivně. 

 Je tu dobře vidět, jak v prodeji funguje tzv. marketing nedostatku (viz náš blogový článek).
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https://fapi.cz/blog/nedostatek-a-nedostupnost-jako-obchodni-technika/


Co když si chci vytvořit vlastní segmenty:
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Mohu se třeba podívat, na kolik se na konverzích podílejí ženy ve věku 35-44 let:
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Jak si vytvořím vlastní přehled?

sledovat více konverzí najednou (třeba zahájenou vs. dokončenou objednávku), 

porovnat je s návštěvností stránek a vidět jejich konverzní poměry,

a k tomu zjistit, ze které stránky mi přichází nejvíce konverzí

a zároveň si ověřit, na kolik se mi daří namotivovat zákazníky ke koupi (pro orientaci

můžu použít to, kolik času na stránce tráví – jestli ji opravdu čtou a ví, že chtějí opravdu

objednat)

Ten se mi hodí, když chci porovnávat dimenze z různých přehledů (záložek) – například

když chci:
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Návštěvnost

Konverze „zahájení” (splnění cíle) 

Konverze „zahájení” (konverzní poměr cíle)

Konverze „dokončení” (splnění cíle) 

Konverze „dokončení” (konverzní poměr cíle)

Průměrná doba trvání na stránce

Vstupní stránka

Zadám metriku:

Zadám alespoň 1 dimenzi: 
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Zde například vidím, že z blogového článku poměrně dost lidí opravdu klikne na banner 

a zahájí registraci, ale většina se nakonec neregistruje. Průměrná doba trvání relace je

celkem nízká, to znamená, že lidé článek často ani nedočtou nebo ho jen rychle projdou,

takže je možné, že ani moc nepřemýšlí nad tím, na co klikají.

Za URL adresou stránku je odkaz na náhled, takže se hned můžu podívat, jak stránka

vypadá, abych si mohl ověřit, zda její obsah opravdu správně vede návštěvníky ke konverzi.

To samé lze sledovat i u prodejních stránek…
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TIP: Vlastní přehled si můžu vytvořit i úpravou

stávajících přehledů. V každé záložce vpravo

nahoře je tlačítko UPRAVIT. 
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Kam se dívám v záložce Publikum?

Zde vidím, kdo mi chodí na web (kdo je moje cílovka). To mi pomůže hlavně s cílením

reklamy.

1. Demografické údaje (Věk/Pohlaví)

TIP: Pohlaví si mohu doplnit jako sekundární

dimenzi, abych mohl sledovat i to, nakolik se 

daná skupina návštěvníků podílí na dané konverzi.
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Z tabulky to vypadá, že nejlepší konverze jsou u žen ve věku 25-34 a 35-44 let. Na ně tedy

budu primárně cílit reklamu a pro ně ji budu taky psát (budu je přímo oslovovat, zavolám

stálým zákaznicím v této věkové skupině a zjistím, proč mé produkty potřebují a v čem jim

pomáhají, zkusím se do nich vcítit…).
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Zajímavé ale je, že nejvyšší konverzní poměr mají muži mezi 45-54 lety. Ti také na mém

webu tráví nejvíce času a projdou nejvíce stránek. Je dost možné, že si téma studují, aby

mohli učinit informovaný nákup. A když si ho nastudují, opravdu nakupují. Stojí tedy za

zkoušku, vytvořit reklamu speciálně pro ně. 

Jelikož vím, že mé produkty jsou určeny primárně dámám, tipuji, že tito nakupující jsou

manželé, kteří hledají vhodný dárek pro svou ženu. Zkusím pro ně tedy připravit speciální

nabídku dárkového voucheru.

Naopak dámy ve věku 55-64 let moje produkty oslovují nejméně. To je vidět i na míře

okamžitého opuštění, která je u nich nejvyšší.
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TIP pro formuláře s větším počtem produktů: Pro prodej je důležitá i průměrná hodnota
objednávky. Do přehledů si můžu zahrnout další data z elektronického obchodu tím, že

průzkumníku vyberu položku elektronický obchod.

POZOR: Aby se do GA posílala data o produktech a cenách, musíte mít ve (všech) svých
FAPI formulářích v záložce Děkovací stránka přidaný trackovací kód Google Analytics 
a v GA povolený elektronický obchod (viz nápověda FAPI). 
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https://napoveda.fapi.cz/article/45-nastaveni-google-analytics


2. Geografické údaje

Na jejich základě se mohu například rozhodnout cílit Facebookovou reklamu jen na Čechy
žijící v Praze.
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3. Chování (noví vs. vracející se zákazníci)

To mi pomůže v případě, že můj byznys stojí na opakovaných nákupech.

Také se podle toho mohu rozhodovat, jestli se mi vyplatí investovat čas do přímého prodeje
novým zákazníkům skrze reklamu, nebo spíš následného prodeje těm stávajícím skrze
newsletter (ale ten se vyplatí vždycky, protože vracející se zákazníci budou mít vždy větší
chuť znovu nakoupit).
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Zde to vypadá, jako by konverzní poměr byl u nových návštěvníků skoro dvojnásobný. Jenže
ten se tu počítá z návštěv, nikoliv z počtu návštěvníků. V reálu mi 157 návštěvníků udělalo 42
nákupů, tzn. KP je 26,75 %. 

Vracející se návštěvníci ke mně na web chodí číst blog, sledovat svůj zaplacený kurz apod.,

tzn. navštěvují jej pravidelně.
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Zajímavé srovnání také bude zahájená vs. dokončená objednávka. 

Já mám na své prodejní stránce tlačítkou koupit, které zákazníka vede na speciální stránku 

s FAPI prodejním formulářem – tehdy se započítá konverze zahájené objednávky. 

Když zaplatí, dostane se na děkovací stránku, a to je konverze dokončená objednávka. 

U dokončených objednávek už jsou čísla jasná.
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V Publiku můžu najít i další kategorie: použité zařízení (mobil, počítač, tablet) a operační

systém, které mi pomohou s optimalizací mých webových stránek. 

Najdu zde i kolonku zájmy, která je ale z mého pohledu hodně obecná a s cílením reklamy
příliš nepomůže. Čím více se teď omezuje používání cookies, tím více budou tato data
zkreslená. 
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Bonus pro tvůrce on-line kurzů: 
Jak zjistím návštěvnost jednotlivých
kapitol kurzu?

kolikrát byly jednotlivé kapitoly kurzu shlédnuty (návštěvy),

kolik z toho byli noví návštěvníci (unikátní zobrazení stránek),

jak dlouho průměrně kurz sledují (průměrná doba na stránce).

Tohle se mi hodí, když mám členskou sekci s kurzem a chci zjistit:
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Do vyhledávání si prostě jen napíšu část URL adresy společné pro daný kurz:

1. video kurzu bude samozřejmě nejnavštěvovanější. Zajímavé bude, jak bude u dalších videí
návštěvnost klesat.

POZOR: Tenhle přehled může být dost zkreslený,

pokud mi běží nějaká kampaň a do kurzu mi právě
vstoupil větší počet klientů.
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Pro FAPI připravil: Jan Dvořák
 

jan@fapi.cz


