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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva vlivem legislativnich zmén v oblasti ochrany osobnich
udajii na digitalni ekosystém, zejména na webovou analytiku a digitalni reklamu. Cilem
prace je posoudit, jak tyto zmény ovliviiuji procesy sbéru a analyzy dat, planovani
reklamnich kampani a celkové fungovani digitalniho marketingu. Prace poskytuje historicky
kontext vyvoje, ktery vedl k sou¢asnym technologickym procestiim sbéru osobnich dat a
jejich vyuziti pro marketingové ucely. Nasledné jsou predstaveny legislativni zmény, které
v poslednich letech tyto procesy ovlivnily. Detailné se prace zaméfuje na procesy webové
analytiky a nastroj Google Analytics v kontextu téchto legislativnich zmén. Prakticka ¢ast
se vénuje dotaznikovému Setieni, které¢ odhaluje, jak se firmy pfizptisobuji novym regulacim
a jakym vyzvam v ramci této problematiky celi. Vysledky poukazuji na to, Ze i po nékolika
letech existence pravnich opatieni fada firem a odbornikli v oboru stdle ¢eli znacnym
vyzvam a maji problémy se v dané problematice efektivné zorientovat a implementovat
dostupné osvédéené praxe. Narusena je také schopnost efektivné méfit, vyhodnocovat a

planovat online kampang.

Abstract

This thesis addresses the impact of legislative changes in personal data protection on the
digital ecosystem, particularly on web analytics and digital advertising. The aim of the work
1s to assess how these changes affect the processes of data collection and analysis,
advertising campaign planning, and the overall functioning of digital marketing. The thesis
provides a historical context for the development that led to the current technological
processes of personal data collection and their use for marketing purposes. Subsequently, it
describes the legislative changes that have influenced these processes in recent years. The
thesis focuses in detail on web analytics processes and the Google Analytics tool in the
context of these legislative changes. The research then involves a questionnaire survey that
reveals how companies are adapting to new regulations in this field and the challenges they
face with regards to these regulations. The results indicate that even after several years of
legal enforcement, many companies and professionals in the field still face significant
challenges and have problems effectively navigating and implementing available best
practices. The ability to effectively measure, evaluate, and plan online campaigns is also

compromised.
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Uvod

Dlouhou dobu ptisobili spole¢nosti, firmy a uzivatelé internetu v online prostfedi bez jasné
definovaného pravniho ramce pro sbér a vyuziti uzivatelskych dat pro komer¢ni nebo interni
ucely. Tento nedostatek regulace umoznil vznik a rist velkych technologickych spolecnosti,
které diky nekontrolovanému sbéru a nésledné monetizaci dat ziskali nevidanou moc a

postaveni na celém svete.

Osobni data jsou v dneSni dobé velmi dualezitd. Technologické firmy je vyuzivaji k
vylepSovani svych produktt a prodeji reklam. Data nejsou klicova jen pro velké korporace,
ale také pro malé a stfedni podniky. Poméhaji firmam cilit reklamy, sledovat navstévnost
webl a méfit uspeSnost online kampani. Diky analyze uzivatelského chovéani a jeho
propojeni s reklamnimi investicemi je vykonnostni marketing efektivnéjsi a dobie

Skalovatelny.

Procesy méteni aktivit uzivateld na internetu a jejich vyuziti v digitdlni reklamé¢ Casto
probihaly bez védomi uzivateld a bez moznosti ovlivnit, jaka data jsou sdilena, v jaké mife
a komu. Postupné vSak rostl tlak na vytvoteni jasnych pravidel a ohranic¢eni pravomoci pfi
vyuzivani osobnich dat v elektronické komunikaci, at’ uZ u korporaci nebo malych lokalnich
firem s nékolika stovkami zakaznikli. V poslednich letech jsme svédky vyraznych zmén v
legislativé a technickém fungovani digitalniho ekosystému. Nové legislativni pozadavky,
zejména v oblasti vyuzivani cookies, méni zazitd paradigmata webové analytiky a online

reklamy, coZ nuti cely digitalni ekosystém ptizplisobit se novym pravidlim.

Cilem této prace je zmapovat rychle se ménici prosttedi webové analytiky a digitalni
reklamy v kontextu legislativnich zmén poslednich let a analyzovat jejich dopad na
fungovani firem a marketingovych specialisti v online prostfedi, stejné jako jejich adaptaci
na novou realitu. Tento cil byl upraven oproti pivodnimu zdméru na zacatku prace na
zaklad¢ pribézné teoretické reSerse a technologickych i legislativnich zmén, ke kterym doslo

b&hem tvorby této prace. Uprava byla provedena tak, aby 1épe odraZela aktualni situaci a
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zvysila piinos prace v oboru.

Uvodni teoreticka ¢ast poskytuje piechled o vzniku webové analytiky a jejim vyznamu v
digitalnim marketingu, rozebira historicky vyvoj a rostouci vyznam digitalnich kampani v
marketingovych strategiich firem, zdlraziujic roli webové analytiky pro efektivni fizeni

kampani.

Dalsi ¢ast se zamétuje na roli uzivatelskych dat v digitdlnim ekosystému, jejich typy a
aktualni zplisoby vyuziti v marketingu a fungovéni firem. Zahrnuje filozoficky pohled na
koncept big data a uzivatelska data jako novy kapital 21. stoleti a problematiku dohledu ve

svété modernich technologii a sdileni osobnich informaci v online prostiedi.

Podstatnou Casti je detailni analyza webové analytiky z pohledu jejich procest, néstrojui a
vyznamu v digitdlnim marketingu. Poskytuje piehled existujicich nastroji a hloubkové se
zaméfuje na Google Analytics, nejrozSifencjS$i nastroj v tomto segmentu. DileZitym
aspektem je rozbor legislativniho rdmce pro elektronickou komunikaci a vyuziti
uzivatelskych dat pro digitalni reklamu. Analyzuje vliv legislativnich zmén na existujici
nastroje a procesy v online marketingu, s dirazem na technologii cookies, jeji roli v

digitalnich procesech a dopady legislativnich pozadavki na jejich vyuziti.

Zavere€na cast teoretického rdmce se zabyva hodnocenim aktudlniho vyvoje digitalniho
ekosystému v reakci na legislativni zmény, které dlouhodob¢ vedou ke snizovani mnoZzstvi

dat vyuzitelnych pro webovou analytiku a pfesné cileni online reklam.

Praktickd cast této diplomové prace se zaméfuje na zmapovani vlivu legislativnich
pozadavkl tykajicich se ochrany soukromi na fungovani firem v online prosttedi. Data pro
vyzkum jsou sbirana prostfednictvim dotazniku, kde respondenti zahrnuji jak majitele firem
a marketingové specialisty, tak i experty na webovou analytiku a online reklamu.

Vyzkum se soustfedi na konkrétni vyzvy, kterym cilova skupina €eli pfi dodrzovani pedpist
o ochrané soukromi v elektronické komunikaci, a analyzuje konkrétni strategie, které tyto

subjekty v reakci na tyto pozadavky aplikuji. Klicovym aspektem je také hodnoceni
9



uzivatelské spokojenosti s novy verzemi ndstroji webové analytiky, jako je Google
Analytics 4, které ptizptsobili své funkce a fungovani pro vétsi miru respektovani soukromi

uzivatelu.

Soucésti vyzkumu je rovnéz zkoumani povédomi o konci podpory cookies tfetich stran a
jeho dopadu na digitalni ekosystém. Tento ptechod predstavuje vyznamnou zménu, ktera
muze zasadné ovlivnit fungovani online marketingu a efektivitu reklamnich systémt. V
Ceském prostredi aktualné neexistuji ucelené studie na toto téma, proto vysledky této prace
maji za cil poskytnout cenné informace o konkrétnich dopadech legislativnich zmén na

fungovani firem a vyzvach, kterym tyto firmy v ramci digitalniho ekosystému celi.
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1 Uvod do webové analytiky a digitalniho marketingu

1.1 Vznik webové analytiky jako oboru

Historie webové analytiky Gzce souvisi s ranym vyvojem internetu a webovych stranek.
Webové stranky ptredstavuji soubory dostupné na internetu pomoci webového prohlizece a
organizované tak, aby poskytovaly obsah nebo sluzby uzivatelim na zéklad¢ jejich
vyzadani. Vzajemnou provazanost webovych stranek umoziuji hypertextové odkazy, které

uzivatele vedou k souvisejicim strankam na internetu (Gillies and Cailliau, 2000).

S rozsifenim webovych stranek a internetu se brzy objevila potfeba analyzovat navstévnost
na jednotlivé webové stranky. Prvni vyznamny nastroj pro analyzu webovych stranek byl
uveden na trh v roce 1995 a nazyval se "Analog". Tento ndstroj analyzoval serverové logy —
soubory zaznamenavajici interakce s webovym serverem, coz umoznilo ziskavat zakladni
informace o poctu zobrazenych stranek, odkazujicich zdrojich a technickych
identifikatorech, jako jsou typy webovych prohlizect a IP adresy uzivatelii. Piestoze se
oproti dnesnim nastrojiim jednalo pouze o zakladni funk¢nosti, tento krok I1ze povazovat za
skute¢né pocatky webové analytiky, kdy se zacaly vytvaret prvni ptehledy o tom, jak lidé

internet pouzivaji a jaké konkrétni webové stranky navstévuji (Kaushik, 2009).
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Obrazek 1 — Program Analog (Wikipedia, 2024)
S rostoucim pocétem uzivatell na internetu nabyvalo ¢im dal vice webovych stranek
komeréniho potencialu, coz vedlo k vétsi potiebé 1épe rozumét datiim o navstévnosti téchto
webt. Jiz kolem roku 2000 existovala na trhu fada nastrojii, které umoziiovaly analyzovat
serveroveé zapisy s veétsi komplexnosti. Tyto néstroje nejenze zptehlediiovaly velké objemy
dat, ale také je vizualizovaly pomoci grafii a diagramil, coz usnadnovalo pochopeni chovani
uzivatelli a umoziovalo efektivnéj$i reakci na zmény v navstévnosti a zajmu o obsah na

daném webu (Kyne, 2024).

Analyza serverovych logli, pfestoZe byla v mnoha ohledech uzitena, pfedstavovala také
fadu limitd. Jednim z hlavnich problému bylo rostouci mnozstvi roboti na webu, jako jsou
vyhleddvace a automatizované skripty, které systémy Casto nerozeznavaly od skute¢nych
uzivatelli a zaznamendavaly je jako bézné navstévy (Zeifman, 2017). Toto zkresleni dat

komplikovalo analyzu skutecného chovani navstévniki. DalSim omezenim byla nemoZnost
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serverovych logl detailn€ analyzovat chovani uzivateli na webu, naptiklad sledovani klikt
na jednotlivé odkazy ¢i interakce s obsahem. Taktéz analyza unikétnich uzivatell, nadvstév a
pifechod mezi strankami jednoho webu byla komplikovana, protoze logy nezachytily
dostatené kontext navstévy ani neumoznily efektivné odliSit nové a vracejici se uzivatele.
Tyto nedostatky vedly k postupnému prechodu na pokrocilejsi néstroje webové analytiky,
které byly schopné poskytnout daleko ptesnéjsi a ucelenéjsi ptehled o chovani uzivateli na

webovych strankach (Kaushik, 2009).

Zasadnim milnikem v oblasti webové analytiky bylo zavedeni Javascriptovych znacek, které
se spoustély na kazdé strance a odesilaly informace o tzv. "hitech" neboli interakcich zpét
na analytické servery. Tato technika umoznila mnohem piesnéjsi sledovani interakci
uzivatelli na webu, protoZe na rozdil od serverovych logl, Javascript miize zaznamenat 1
dynamické udalosti, jako jsou kliknuti na odkazy, posouvani stranky, nebo interakce
s formuléii (Shaya, 2015). Kromé toho se zacala vyuzivat i technologie cookies, coz jsou
malé soubory uklddané v prohlizeci uzivatele, které umoznily sledovat aktivitu uZzivatelii
pfes rizné stranky a navstévy. Diky cookies bylo mozné parovat data a identifikovat
opakované navstévy stejnych uzivatelti, coz vyrazné zlepsilo schopnost analyzovat chovani

uzivateld a efektivitu webovych stranek (Binns, 2022).

Jsou to pravé cookies, které hraji klicovou roli v budoucim vyvoji webové analytiky a
ekosystému digitalnich reklam. O jejich vyznamu a dulezitosti v ramci digitalniho

%

ekosystému tato prace pojednava napti¢ dalSimi kapitolami.

1.2 Digitalni marketing a vyznam webové analytiky

Pro pochopeni vyznamu webové analytiky v podnikani je zasadni posouzenti, jak se vyvijelo
internetové prostfedi a digitdlni ekosystém. Dynamicky rast uzivateli internetu, ktefi
pfistupuji na webové stranky prostfednictvim riznych zatizeni, véetn€ mobilnich telefond,

zasadné méni zplsoby, jakymi firmy komunikuji se svymi zakazniky.
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5,400

5,300

il unery i milfions

Obrazek 2 — Vyvoj poctu uzivatelll internetu (Statista, 2024)

S rostoucim poctem uzivateld internetu, ktery v roce 2023 doséhl 5,4 miliardy globalné
(Obrazek 2), nartistd i mnozstvi produktti a sluzeb, které mohou vyuzivat. Roste vyznam
vyhledavact, socidlnich médii, velkych medidlnich vydavatell a také platforem pro

distribuci displejovych reklam v redlném case.

Mnozstvi digitadlnich platforem a konzumovaného obsahu roste exponencialné, a to
predstavuje nové kanaly, které mohou firmy vyuzivat pro kreativni a cilenou komunikaci
diky digitdlnimu marketingu (Hennig-Thurau et al., 2010). V této praci pojmem digitalni
marketing oznacujeme vyuzivani digitadlnich zafizeni a online kanali pro realizaci
marketingovych kampani a dosahovani marketingovych cilt. K digitdlnim ¢i online kanaltim
patii naptiklad webové stranky, vyhledavace, socidlni média, bannerové reklamy, email
marketing a podobné nastroje. Termin digitalni marketing miiZeme rovnéZ povaZovat za

synonymum k online marketingu, nebo internetovému marketingu (Janouch, 2014).

V 21. stoleti doslo k obrovskym technologickym pokrokim a rozvoje piistupu obyvatel k
14



internetu na celé planeté. Piistup k internetu maji dnes mimo pocitace i mobilni telefony,
televize, a dokonce i celé domacnosti. Strategie digitdlniho marketingu tak zahrnuje
moznosti osloveni zakazniki v ramci SirStho mnozstvi marketingovych kanalti i mimo
prostiedi internetu (Kingsnorth, 2019). I pfes rozsitujici se moznosti digitdlniho marketingu
se v ramci této prace zamétime primarné na analyzu segmentu webové analytiky a jeho roli

v ramci digitadlniho marketingu a fungovani v ramci soucasnych legislativnich pozadavkd.

Nastroje webové analytiky umoziuji firmam sbirat a analyzovat data o tom, odkud
navstévnici prichazeji na jejich webové stranky — at’ uz je to ptes vyhledavace, socialni sité,
emaily ¢i reklamy. Tyto néstroje rovnéz poskytuji informace o chovani uzivateli na webu,
jako jsou jejich interakce s obsahem, navigace napfi¢ strankami a dosahovéni
marketingovych a obchodnich cilii webu. Tyto informace jsou ndstroji zpracovany a
prezentovany ve formé, kterd je snadno interpretovatelnd a umoznuje marketérim

optimalizovat strategie a zvySovat navratnost investic (Nakatani and Chuang, 2011).

Pravé porozuméni chovéni uzivatell a efektivity marketingovych aktivit je nezbytné pro

uspéch v konkuren¢né nabitém svéte digitalni reklamy (Saura et al., 2017).

V soucasné dob¢ se webova analytika a digitalni reklama nachédzi v obdobi transformace,
které je pfimo ovlivnéno zpiisnénymi zdkony o ochrané soukromi a novymi regulacemi
tykajicimi se souhlasu s pouZivanim cookies. Jaké zakony vznikaji a jaky maji vliv na

webovou analytiku a digitalni marketing prace popisuje v navazujicich kapitolach.

2 Pravni aspekty, problematika dohledu v kontextu webové analytiky

2.1 Digitalni ekosystém a uZivatelska data

V poslednich nékolika desetiletich jsme svédky velkého nariistu investic do internetoveé
reklamy, ktery je ruku v ruce s rostoucim poctem uZivatelli a konzumovaného obsahu na
internetu. Investice do reklamy jsou tradi¢né rozdéleny do dvou hlavnich kategorii: tradi¢ni

média a digitdlni média. Tradi€ni média zahrnuji tisk, televizi, rozhlas a tzv. OOH (Out-of-
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home) reklamy, jako jsou billboardy a plakaty. Oproti tomu digitdlni média pokryvaji
vSechny formy digitdlniho marketingu, jiz popsané v této praci (Janouch, 2014). Podil
investic do digitalnich kanalti kaZdoro€né stoupd a ve Spojenych statech americkych dnes

investice do digitalni reklamy u velkych firem tvofi témét dvé tietiny z celkovych investic.

Almost Two Thirds of
Ad Spending Is Digital

Digital and traditional formats as a
share of ad spend in the LS. {in 3}
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1004
B
Bl
40%
20%

0%

2017 2018 2019 2020 2027 2022 2023 2024

Saurce: Statista Advertisng & Medis Outiook

@®E statista™a

Obrézek 3 — Vyvoj podilu investic tradi¢ni vs digitdlni média (Statista, 2024)

Spolecnym principem Uspéchu v obou kategoriich je dosah reklamy a ziskani pozornosti
prijemcti, coz je ¢asto méfeno napiiklad pomoci impresi. Klicovym prvkem v evoluci online
reklamy bylo vylepSeni mechanismi pro zacileni reklam, aby byly co nejrelevantnéjsi pro
urité publikum. Pfed rozvojem dneSnich sofistikovanych a hyper-personalizovanych
technik cileni byly béZné mén¢ komplexni metody, jako kontextualni cileni zaloZzené na

obsahu webovych stranek a pfimé dohody s provozovateli téchto stranek (Thomas, 2021)..

V této dobé se také zacaly pouzivat reklamni sité, jako byl DoubleClick, které zajistovaly
agregovani nabidky online reklamniho prostoru a jeho pieprodej inzerentim. Tuto firmu
vroce 2007 koupila spolecnost Google a zaclenila ji do svého portfolia reklamnich

technologii (Thomas, 2021).
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Prilom v reklamnich technologiich nastal s uvedenim cookies a dalSich uZzivatelskych
identifikatoru, které umoznily personalizované cileni, profilaci uzivatelt a pokrocilé metody

méieni efektivity reklam a detailni statistiky o impresich.

2.2 Cookies

Zminéné cookies jsou kli¢ovou technologii dnesniho internetu. Tyto malé datové soubory se
ukladaji ve webovém prohlizeci uzivatele a umoznuji webovym strankdm ukladat informace

o navstévnicich webu a jejich preferencich.

Pro webové stranky umoziiuji cookies kli¢ové funkce jako je personalizaci obsahu na webu
pro vracejici se navstévniky, nebo naptiklad pro zapamatovani obsahu nakupniho kosiku
v ramci online ndkupu. A pfestoze ptivodné vznikly s cilem zlepSit uzivatelsky zazitek a
funkcionalitu webu, postupné se jejich uziti ptetransformovalo do zptsobu, jak efektivné

sbirat uzivatelské data a monetizovat je (Rasaii et al., 2023).

2.2.1 Benefity cookies

Ptes to, Ze cookies jsou v posledni dob¢ spise spolecenskym strasdkem s prevazné negativni
konotaci, je pro argumentaci této prace dileZité popsat také benefity, které cookies piinase;ji

jak inzerentim, tak i uzivatelim:

e Prvnim a zaroven kliCcovym aspektem je lepsSi cileni a personalizace reklamy.
Uchovavani informaci o navS§tévovanych strankach a predchozich interakcich na
internetu umoznovalo inzerentlim nabizet personalizované reklamy, coZz zvySovalo
efektivitu reklam a zaroven minimalizovalo mnozstvi irelevantnich reklam, které

uzivatelé museli vidét (Singh, 2023)

e Druhym vyznamnym benefitem bylo omezeni frekvence zobrazeni reklam, které
pomahalo udrZovat uZivatelsky zajem a snizovat riziko reklamniho pfesyceni. Diky
cookies reklamni systémy mohly efektivné regulovat, kolikrat se dand reklama
uzivateli ukazala, coz chrénilo znacku pfed negativnim vnimanim pro jeji nadmérnou

repetitivnost (Radovanovic and Djuric, 2014).
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Tretim bodem je remarketing, technika, kterd se ukéazala jako vysoce efektivni pro
zvySovani navratnosti investic. Remarketing kampan¢ (n¢kdy zvané také retargeting)
umoziuji zobrazovat reklamy na produkty, nebo sluzby, které si uzivatel¢ diive
prohlizeli na konkrétnim webu. Reklamy pfipominajici dany produkt, nebo sluzbu
zobrazuji distributofi reklam napfi¢ riznymi webovymi strankami béhem pohybu
uzivatele po internetu, ¢imz zna¢n¢ zvysuji Sance na dokonceni nakupu (Mark et al.,

2024).

Ctvrtym aspektem je méfeni efektivity reklamnich kampani. Cookies jsou
nepostradatelné pro sledovani interakci a vyslednych ndkupt, které reklama
generuje. Tato data jsou zdsadni pro optimalizaci a piizptisobeni budoucich

reklamnich strategii na zaklad¢ skute¢ného uzivatelského chovani (Weisberg, 2015).

Patym bodem je moznost méteni aktivit napfic zatizenimi. V dob¢, kdy uZivatelé
pfechazeji mezi riznymi zafizenimi a platformami i nékolikrat denné, umoziuji
cookies sledovat a analyzovat chovéani uzivateli v $ir§Sim kontextu. Diky nim je
mozné lépe vyhodnocovat fungovani reklam napfi¢ riznymi zafizenimi a v Case

(Weisberg, 2015).

Z téchto diivodl je zfejmé, Ze cookies hrali klicovou roli ve vyvoji efektivniho digitalniho
marketingu a vytvofili postupy a procesy, které jsou nyni standardy v oblasti online reklamy.
Jejich potencialni zanik tak miize predstavovat vyzvy, které si vyzadaji inovativni feSeni v

oblasti reklamniho cileni a analyzy uZzivatelského chovani.

2.2.2 Cookies a uzivatelska data

Uzivatelska data jsou dlouhodobé dulezitym stavebnim kamenem online podnikani a
digitdlniho marketingu. Definuji se jako informace sbirané, zpracovavané a uchovavané
pocitaCovymi systémy, které zahrnuji, ale neomezuji se pouze na uzivatelské kliky, historii
prohlizeni, demografické tidaje a preference (Baig, 2023). Tato data poskytuji majitelim

firem a marketérim cenné vhledy do uZivatelského chovani, preferenci a interakci s
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webovymi strankami a reklamnimi kampanémi. Diky analyze téchto dat mohou marketéfi
1épe pochopit, co ptitahuje zakazniky, jaké kampané ptivadéji nejlepsi obchodni vysledky,
jaké obsahové strategie jsou nejucinngjsi, a jak optimalizovat webové stranky pro maximalni

angazovanost a konverze (Jarvinen and Karjaluoto, 2015).

Vyuziti uzivatelskych dat také umoziuje ptizplsobit zdkazniklim nabidku na miru jejich
specifickym z4jmiim a potfebam, coz vede k vyssi spokojenosti zakaznikl a zvySeni vérnosti
znacce. Presné a efektivni vyuzivani uzivatelskych dat mize rovnéz ptispet k optimalizaci
reklamnich rozpoc¢tl tim, Ze minimalizuje plytvani zdroji na neefektivni reklamy a zvySuje

ROI (navratnost investic) z marketingovych kampani (Jarvinen and Karjaluoto, 2015).

Uzivatelska data lze klasifikovat do ¢tyt zdkladnich skupin. Definice téchto skupin je

popsana v Tabulce 1 nize:

Tabulka 1: Typy uZivatelskych dat
Typ uzivatelskych dat  Definice

Uzivatelska data, ktera sbira firma sama. Napfiklad email, historie
first-party data objednavek, ptihlaseni k newsletteru

Jsou first-party uzivatelska data, ktera jsou prodana, nebo sdilena jiné
second-party data firmé (naptiklad obchodni partner)

Uzivatelska data tfetich stran sbirand agregatory dat (data brokery),
third-party data které jsou pak pfeprodavany dale typicky pro reklamni ucely
zero-party data Data, ktera uzivatelé firmeé zamérné sdileji

Zdroj: Autor, upraveno dle (Improve Your First-Party Data Strategy, 2024)

V kontextu souborti cookies je jejich klasifikace podobna a je dilezita pro spravné pochopeni

pravnich pozadavkl spojenych se ziskavanim souhlasu pro jejich uklddani a pouziti.

Cookies prvni strany (First party cookies) jsou soubory vytvofené a pouzivané piimo

webovou strankou nebo aplikaci, kterou uzivatel navstévuje. Tyto cookies Casto slouzi k
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zakladnim funkcim, jako je udrzovani uzivatelského ptihlaseni, sledovani obsahu ndkupniho
kosiku, nebo personalizace uzivatelského rozhrani podle pfedchozich interakci a preferenci

uzivatele (Rasaii et al., 2023).

Na druhou stranu, cookies tfeti strany (Third-party cookies) jsou vytvafeny externimi
sluzbami, které nejsou piimo soucdsti navstiveného webu. Tyto cookies jsou obvykle
vyuzivany reklamnimi a analytickymi nastroji, které sleduji chovani uzivatele napfic
riznymi weby. Umoznuji sbirat data o preferencich a aktivitach uzivatele, které mohou byt

pouzity k cileni reklam, profilaci uzivatelt a analyze navstévnosti (Rasaii et al., 2023).

Jako piiklad vyuZiti cookies treti strany miiZeme uvést remarketingové kampané. Kdyz
uzivatel navstivi web prodéavajici obleceni, cookie tfeti strany od reklamniho poskytovatele
(naptiklad od Google) je ulozena do jeho prohlizece. Tato cookie zaznamendva, které
produkty si uzivatel prohlizel nebo ptidaval do kosiku. Kdyz pak tento uzivatel opusti web
bez dokonceni ndkupu a pokracuje v prohlizeni jinych webovych stranek, reklamni
spole¢nost vyuziva informace ulozené v cookie k zobrazovani reklam na produkty, které si

uzivatel nedavno prohlizel, nebo nabizi podobné produkty zalozené na analyze jeho z4jmu.

Pravé na sbéru uzivatelskych dat pomoci nejen cookies tietich stran je zalozen obchodni
model mnoha technologickych spole¢nosti a dlouhou dobu fungoval bez hlubSiho povédomi

spolecnosti ¢i legislativnich pravidel.

2.3 Big data

V kontextu pochopeni sily dneSnich internetovych spolec¢nosti a mnozstvi dat, které
vyuzivaji pro obchodni ucely je dllezité vysvétlit také pojem big data. Mnozstvi dat
generovanych po celém svéteé roste kazdorocné exponencidln€ a dnes se uvadi, ze kazdy den
je vyprodukovéno vice nez 400 milionti terabytii dat. Vice nez polovina téchto dat tvoti video
soubory, které jsou nahravany na platformy jako je YouTube, Instagram, nebo TikTok.
Tento obrovsky narist digitdlniho obsahu reflektuje rostouci popularitu vizudlnich a

multimedidlnich formati ve sdileni informaci a zabavy (Duarte, 2024).
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Pojem big data se ve spolec¢nosti uchytil na za¢atku nového milénia a miize byt klasifikovan
riznymi zpusoby. Nejbéznéjsi definice oznacuje big data jako soubory dat, jejichz velikost
a komplexita presahuje moznosti béznych databazi a nastrojii na zpracovani dat. Tyto
obrovské objemy kontinudln¢€ generovanych dat jsou nasledn¢ analyzovany a vyuzivany pro
ruzné ucely, coz zahrnuje 1 digitalni reklamu a webovou analytiku (Mayer-Schonberger and

Cukier, 2013).

V této praci se budeme zabyvat big data zejména v kontextu digitalni reklamy a webové
analytiky, ale je dalezité zminit, ze investice do sbéru a analyzy téchto dat probihaji v mnoha
odvétvich, od zemédelstvi a mediciny az po statni organizace a vefejnou spravu. Zdrojem
tohoto neskuteéného mnozstvi dat je rostouci pocet zatfizeni pfipojenych k internetu, jako
jsou smartphony, osobni pocitace, digitalni hodinky a domaci asistenti, které jsou prakticky

neustale online a komunikuji data s riznymi spole¢nostmi (Marjani et al., 2017).

Jednim z nejvétSich Ucastnikd zpracovani téchto dat jsou technologické spolecnosti jako
Google, Facebook a Amazon, které vyuzivaji shromdzdéna data k cileni a optimalizaci
online reklam. Tyto spolecnosti se diky svym schopnostem efektivné zpracovavat a
monetizovat velka data staly béhem relativné kratké doby jednémi z nejhodnotné;Sich firem

na planeté (Hewage et al., 2018).

Jaky ptistup k sbéru a zpracovani dat maji zminéné firmy? Google vyuzivd zejména data
spojena s vyhledavanim v ramci vyhledavace Google, ktery ma celosvétove trzni podil vice
jak 90% (Search Engine Market Share Worldwide, 2024). Dal§im zdrojem dat jsou webové
stranky a obsah, ktery uzivatelé navStévuji na internetu, tyto data ziskavaji pravé diky
vyhledavani, technologii cookies tietich stran, pfipadné diky uzivéani prohlize¢e Chrome od
Google, ktery ma také majoritni podil na trhu vyhledavaca ve vysi 65% (Browser Market
Share Worldwide, 2024). Tato data nasledné¢ monetizuje v ramci prodeje reklam skrz své
reklamni systémy. Ddle je vyuziva k poskytovani dat o u¢innosti reklam svym klientim,
nebo také ke kontinualnimu zlepSovani svych produkta (Hewage et al., 2018). Google mé v
arzenalu jeste dalsi nastroje, které maji vice jak 1 miliardu aktivnich uzivatell a pifispivaji k
obrovskému mnozstvi dat pro analyzu. Naptiklad operacni systém Android, ktery je
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instalovany ve vice jak 3 miliardach zatizenich nebo Youtube s vice jak dvéma miliardami
uzivatell. Vice jak miliardu uzivateli ma také néstroj Google Maps, nebo emailovy klient

Gmail (Canales, 2020).

Facebook (nyni Meta) vyuziva obrovské mnozstvi uzivatelskych dat primarné ziskanych z
jejich rozsdhlé skupiny sociadlnich médii, ktera zahrnuje Facebook, Instagram, nebo
WhatsApp. Tyto platformy shromazd’uji informace o uzivatelskych interakcich, jako jsou
sdileni, lajky, komentafe a prohlizeny obsah, coz Meta vyuziva k cileni a personalizaci
reklam. Firma také analyzuje demografické tidaje a geolokacni informace a vSechny tyto
informace pomaéhaji poskytovat cileni reklam, které jsou relevantni pro specifické uzivatele
na zékladé¢ jejich chovani a preferenci. Diky této schopnosti piesného cileni a personalizace
se Meta stala kli¢ovym hra¢em v oblasti digitalni reklamy. Data také vyuziva ke zlepSovani
uzivatelské zkusenosti a k inovacim svych produktt a sluzeb. Udrzitelnost této praxe vSak
vyvolava etické otazky a obavy o ochranu soukromi, coz vyzaduje neustalé zvazovani a

balancovéani mezi inovacemi a uzivatelskym soukromim (Hewage et al., 2018).

Amazon jakozto dominantni hra¢ v oblasti e-commerce a cloudovych sluzeb, vyuziva
shromazdéna data k sofistikovanému cileni reklam a zlepSeni zakaznické zkusenosti na své
obchodni platformé. Amazon sbird udaje z rliznych zdrojii véetné vyhledavani na jejich
webu, ndkupni historie, recenzi produktl a uzivatelského chovani na strankach. Tato data
umoziiuji Amazonu ptizplisobovat produktové doporuceni a propagovat polozky, které
odpovidaji zajmim a minulym nakupnim zvykiim uzivateli. Krom¢ svého online obchodu
vyuziva také Amazon data ziskand prostiednictvim své cloudové platformy AWS, ktera

poskytuje dalsi idaje o chovani a potiebach firem po celém svété (Hewage et al., 2018).

Diky této Siroké siti zdroji dat je Amazon schopen inovovat v produktech, sluzbach a
zakaznickych technologiich, coz firma GspéSn€ monetizuje skrze prodej reklamniho prostoru
a cloudové sluzby. Vysetrovani Wall Street Journal také zjistilo, ze Amazon tajné vyuzival
data tfetich stran na své platformé k vyvoji vlastnich produkti. Nékteti vedouci méli
privilegovany piistup k témto datlim, coz bylo v rozporu s firemnimi pravidly. Zji§téni pfimo
odporuji predchozim tvrzenim Amazonu o vyuzivani dat tretich stran, véetné svédectvi

jednoho vedouciho spolecnosti pred americkym Kongresem (Newburger, 2020).
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Dnes tyto tfi sdilené firmy ziskavaji vice jak 64 % z celkovych globélnich investic do online
reklamy. Pfi¢emz jen Google mé z celkového kolace investic 39% (Global Digital Ad

Revenue Share, 2024).

Jak lze vidét, pro velké technologické spoleCnosti se uzivatelskd data stala klicovou
komoditou, ktera je zdkladnim stavebnim kamenem jejich obchodnich modelti a umoziuje
jim dosahovat vyznamnych ziska. Nicmén¢, dlouhodobé praktiky nekontrolovaného sbéru a
zpracovani téchto dat se staly ter¢em intenzivni kritiky. Jednim z autorti, ktery tento novy
ekonomicky model podrobil analyze je americka profesorka harvardské univerzity Shoshana

Zuboffova.

2.4 Dohled a dohledovy kapitalismus

V této kapitole se prace zamétuje na filozoficky a eticky pohled na nové vzniklé ekonomické
systtmy a mocné technologické spolecnosti, které profesorka Shoshana Zuboffova
definovala jako dohledovy kapitalismus. Tento koncept navazuje na diivéjsi koncepty pojeti
dohledu, které se béhem historie vyvijely v zéavislosti na socidlnim, ekonomickém a
technologickém rozvoji. Zatimco dfive byly formy dohledu casto uplatiovany
prostfednictvim fyzické aktivity, nésili nebo hrozby nasili, moderni technologie umoznily
vznik novych, nenasilnych, ale vSudypfitomnych forem dohledu. Autofi Zygmunt Bauman
a David Lyon nazvali tuto moderni formu dohledu ,,tekutym dohledem®. Tekuty dohled se
stavi do protikladu k tradi¢énim formam dohledu, které byly pevné strukturované, naptiklad
policejni hlidky nebo statické kamery na urc¢itych mistech. Diky modernim technologiim,
jako jsou mobilni zatizeni, drony, pocitace a internet, je tekuty dohled adaptabilni a snadno
se prizpisobuje ruznym situacim. Dohledové technologie jsou nyni integrovany do
kaZzdodennich zatizeni a mohou byt pro jedince neviditelné, jelikoZ si ¢asto nejsme védomi

sbéru nasich dat a sledovani v online prostfedi nebo pomoci GPS.

Tekuty dohled dle Baumana a Lyona ma jest¢ n¢kolik klicovych vlastnosti. Je také
nepfetrzity a kontinualni, coZ znamena, ze napiiklad fyzické ptitomnost lidskych dozorct
jiz neni nutnd. Data jsou sbirdna pomoci modernich technologii po cely den, a diky

pokrocilym softwarlim je mozné tato data v redlném Case analyzovat a identifikovat vzorce
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chovani jedincd, nebo skupin. Na zdklad¢ této strojové analyzy dat pak lze nésledné

ptedpovidat budouci chovani jedinct, nebo konkrétni udalosti (Bauman and Lyon, 2013).

2.4.1 Dohledovy kapitalismus

Na koncept dohledu v informaéni dob¢ navazuje autorka Shoshana Zuboffova ve svém dile
,»Vek kapitalismu dohledu: Boj o budoucnost lidstva u nové hranice moci“ (Zuboft, 2019).
V této knize Zuboffova detailné¢ rozebira, jak vznika nova forma ekonomické struktury,
kterou nazyva dohledovy kapitalismus. Tato struktura se vyznacuje komodifikaci osobnich
dat a ekonomikou zaloZzenou na dohledu a kontrole spolecnosti prostiednictvim digitalni
stopy! jednotlivcii. V tomto novém ekonomickém systému jsou osobni data povazovana za
novy druh kapitalu, ktery je vyuzivan technologickymi giganty, jako je Google, k vytvareni
prediktivnich modelii. Tyto modely jsou nasledné prodavany inzerentim nebo jinym

zdjemctim pro komercéni vyuziti.

Google je dle autorky jednou z prvnich firem, ktera zacala s cilenym sbérem behavioralnich
dat v celosvétovém méfitku. Ve své préci také ptichazi s konceptem behavioralniho piebytku
(behavioral surplus), coZ jsou veskera data, kterd jsou sbirana nad rdmec potiebnych dat pro
poskytovani zdkladnich sluzeb a jejich zlepSovani. Tato data zahrnuji naptiklad informace o
prochézenych webovych strankéach, loka¢ni data, vyhledavaci dotazy a chovani v rdmci
aplikace, kterd maji obrovskou hodnotu pro predikci budouciho chovéni, a tedy 1 vysokou
komer¢ni hodnotu pro tyto spolecnosti. Zuboffovd argumentuje, Ze tato data jsou
extrahovana z privatnich lidskych zkuSenosti jak v online, tak offline prostfedi a jsou
vyuzivana pro tvorbu prediktivnich balickt, které jsou obchodovéany na trzich s budoucim

chovanim (behavioral futures market).

! Digitalni stopa je soubor zdznami a informaci o ¢innosti uZivatele ve virtualnim prostredi.
Zdroj: KESSLER, Daniel. This is your digital fingerprint. The Mozzila Blog [online]. 26.7.2018 [cit. 2022-12-
04]. Dostupné z: doi:https://blog.mozilla.org/en/privacy-security/this-is-your-digital-fingerprint/
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Pravé schopnost predikovat budouci chovani uzivatelti umoznuje firmam piimo ovliviiovat
chovani lidi ve velkém méfitku, a to Casto bez védomi uzivatelli. Vyznamnym piikladem
tohoto fenoménu je kauza Cambridge Analytica. Cambridge Analytica byla politicko-
konzulta¢ni firma, ktera vyuzivala data ziskand z platformy Facebook k vytvaieni
psychologickych profilii volict. Tato data byla poté pouzita k cilenym politickym reklaméam,
které mély za cil ovlivnit voli¢ské chovani béhem prezidentskych voleb v USA v roce 2016

a referenda o brexitu ve Velké Britanii (Pesat Gatra, 2023).

Tato kauza odhalila, jak mohou byt data zneuzita k manipulaci vefejného minéni a jak
mohou technologické spole¢nosti ovlivitovat politické procesy. Vzbudila Sirokou vefejnou
debatu o etickych a pravnich aspektech sbéru a vyuziti osobnich dat a vedla k piisnéjSim

regulacim a kontroldm v oblasti ochrany osobnich udaja.

Koncept extrakce behavioralnich dat se béhem poslednich desetileti propsal do DNA mnoha
technologickych firem a jejich produkty jsou €asto navrzeny tak, aby sbiraly velké mnozstvi
osobnich dat pro budouci komer¢ni vyuziti a ovlivnéni chovani jedincti, aby bylo v souladu
s jejich komer¢nimi zajmy. Ptikladem muze byt aplikace TikTok od spole¢nosti ByteDance,
ktera skrze svlij propracovany algoritmus vytvaii pro své uzivatele navykové zazitky skrz

personalizovany vybér dostupného obsahu (Schellewald, 2021).

Na jedné stran¢ tedy vidime, Ze internet a jeho moZnosti pfinaseji mnoho vyhod
jednotliveim, malym a stfednim podnikiim i ekonomice jako celku. Umoznuje snadnéjsi
pristup k informacim, zvySuje efektivitu podnikani, podporuje inovace a poskytuje

platformu pro rlst a rozvoj, a to jak na osobni, tak i na profesionalni Grovni.

Na druhé¢ strané vSak internet vede ke vzniku technologickych gigantl s vyraznou moci a
schopnosti ovliviiovat kazdodenni zZivoty lidi. Tyto spolec¢nosti ¢asto disponuji obrovskym

mnozstvim dat o uZivatelich, coz jim ddva mozZnost ovliviiovat jejich rozhodovani a chovani.

Tim se otevira dulezité téma ztraty prav a svobod jedinct v digitdlnim veku. Nartsta potieba

regulace tohoto odvétvi a chovani technologickych firem s cilem ochrany soukromi a
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svobody jednotliveil. Regulace muze ptispet k tomu, aby bylo zajiSténo, ze technologické

spole¢nosti jednaji transparentné a zodpovédne.

V naésledujici kapitole bude predstaven legislativni rdmec a pozadavky, které ovliviiuji, jak
technologické firmy, majitele webt a dal$i orgdny, které mohou sbirat a vyuzivat uzivatelska
data. Prace se zaméfuje zejména na to, jak jsou tato data vyuzivana pro analytické, reklamni

a komercni ucely, a jaké jsou s tim spojené legislativni normy a ochranné mechanismy.

2.5 Uzivatelska data a legislativni ramec

Jak jiz bylo na n¢kolika konkrétnich ptikladech v ptfedchozich kapitolach demonstrovano.
V dnesni digitalni ekonomice hraji informace o uzivatelich a behavioralni data pro spoustu

subjektt klicovou roli.

I kdyz je zodpovédné nakladdani s uzivatelskymi daty pro mnoho firem prioritou, néktefi
aktéfi je zneuzivaji nebo s nimi zachdzeji bezohledné. To vyvolava otazky ohledné ochrany
soukromi v digitdlnim véku a nutnosti zavedeni pfisluSnych regulacnich mechanismu.
Zatimco nékteti uzivatelé si nemusi byt sbérem osobnich dat a jejich sdileni védomi,
pfevazuje v poslednich letech ve spolecnosti piesvédceni, Ze jsou jejich online aktivity
sledovany (Komando, 2024). Toto vnimani ve spolecnosti je také dlouhodobé zesilovano
znamymi skandaly tykajicimi se osobnich dat, jako jiz zminénd Cambridge Analytica

(Makhortykh et al., 2022).

V reakci na vSechny zminéné body zacala ve svété vznikat pravidla pro ochranu osobnich
udaju, které prace shrnuje v nasledujicich odstavcich. Jednotlivé zakony pokryvaji celou
fadu povinnosti tykajicich se prace s osobnimi udaji, pro potieby této prace jsou popsany
primarné oblasti, které maji vliv na digitalni ekosystém, elektronickou komunikaci a

fungovani analytickych a reklamnich néstroj.

2.5.1 Evropska Unie

Podkladem pro cely svét se v oblasti zdkonti tykajicich se ochrany osobnich udaju staly

zakony Evropské Unie, zejména Obecné nafizeni o ochrané osobnich udajii (z anglického
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General Data Protection Regulation — GDPR), které veslo v platnost 25. kvétna 2018. Jelikoz
se jednd o obecné nafizeni, urCuje jednotnd pravidla pro zpracovani osobnich udaji
v Evropském hospodaiském prostoru a univerzalni pouzitelnost ve vSech statech. Cely nazev
predpisu je Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 ze dne 27. dubna 2016
o ochrané fyzickych osob v souvislosti se zpracovanim osobnich udaji a o volném pohybu
téchto udaji a o zruseni smérnice 95/46/ES (obecné natizeni o ochran¢ osobnich udaji)

(Zékladni ptirucka k ochrané udaja, 2024).

GDPR navazovalo na zminénou Smérnici 95/46/ES z roku 1995 (obecné natizeni o ochrané
osobnich udaju), kterd jakozto smérnice neurcovala jednotna pravidla pro ¢lenské staty

Evropské Unie.

Povinnosti, které z nafizeni pro firmy a majitele webovych stranek vyplivaly jsou vice

obecného charakteru a nize jsou popsany nejdulezitejsi body (Bluestone, 2021):

e Ziskani souhlasu — Pied zpracovanim osobnich udajii musi firmy ziskat vyslovny
souhlas uzivateld, pokud je to pravni zdklad zpracovani (napf. pii zasilani
marketingovych e-maili). Souhlas musi byt specificky, informovany a svobodné
dany.

e Informovanost a transparentnost — Firmy musi informovat uZivatele o tom, jaké
osobni udaje sbiraji, pro€ je sbiraji, jak dlouho je budou uchovavat, a kdo ma k témto
udajim pristup. Tato informace by méla byt poskytnuta prostiednictvim jasné a
srozumitelné informacni politiky.

e Pravo na pristup k udaji a jejich prenositelnost — Uzivatelé maji pravo pozadat
o kopii svych osobnich udajl, které firma zpracovava, a firma musi na tuto Zadost
reagovat do tficeti dni. Maji také pravo ziskat své osobni daje ve formatu, ktery je
prenositelny a snadno citelny strojem, a pienést tyto udaje jinému poskytovateli
sluZeb.

e Odpovédnost a zabezpeceni tdaji — Firmy jsou povinny zabezpecit osobni tdaje
a chranit je proti neopravnénému piistupu, ztraté nebo zniceni. Jejich bezpecnostni

opatfeni musi byt pfimétend povaze sbiranych udaji.
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o Povéreni zodpovédné osoby pro ochranu osobnich udaji — Firmy, které
pravidelné¢ a systematicky pracuji s osobnimi udaji musi urcit tzv. ,,Data Protection

Officer (DPO), ktery dohlizi a zodpovida za dodrzovani GDPR.

Vycet povinnosti, které z GDPR plynou neni kompletni, ale je o¢ividné, Ze predstavuji pro
firmy zna¢né administrativni, technologické a ¢asto 1 personalni naklady. Rozsah a naro¢nost
zavedeni GDPR pozadavki do firemnich procesii je také zavisly na velikosti a typu
podnikani. Napiiklad studie naro¢nosti implementace GDPR na tzemi Ceské republiky
(Faifr and JanuSka, 2021) popisuje, ze hlavnimi faktory finan¢ni a ¢asové naroc¢nosti
implementace GDPR jsou velikost firmy, typ osobnich dat, které firmy zpracovavaji a
zpusob implementace feSeni. Tedy zda firmy vyuzivaji interni zdroje pro zavedeni

wewvr

investice do procest je také pozorovana u vefejnych instituci, oproti privatnimu sektoru.

Ptes to, ze GDPR v oblasti zpracovani osobnich udaji a fungovani firem zptsobilo fadu
zmeén, v oblasti digitadlnitho marketingu a webové analytiky méla vétsi dopad smérnice

Evropské unie ePrivacy.

Specificky reguluje zpracovani osobnich udaji v sektoru elektronickych komunikaci a
zahrnuje pravidla pro ochranu soukromi, jako je pouZzivani cookies, nevyzadany marketing
a dvérnost komunikaci. Casto je zminéna v kontextu konkrétnich pozadavki na ziskani
souhlasu pro vyuziti cookies a podobné technologie tykajicich se identifikace uZivatelli na
digitalnich zatizeni. V Ceské republice vesla v platnost 1.1.2022 novela zakona ¢&. 127/2005
Sb., o elektronickych komunikacich, ktera tak uvadi do souladu nasi legislativu se Smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2002/58/ES ze dne 12. ¢ervence 2002 o zpracovani osobnich
udajii a ochrané soukromi v odvétvi elektronickych komunikaci (Smérnice o soukromi a

elektronickych komunikacich), tzv. smérnice ePrivacy (Nonnemann, 2023).

Pro majitele webli a provozovatele nastroji zavislych na identifikaci uzivatell a jejich
chovani pomoci cookies plati zdsadni podminka: nutnost ziskat souhlas se zpracovanim

cookies. A pro tzv. ,,cookies listu“, coz je informac¢ni okno umoznujici technicky ziskéani ¢i
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odmitnuti souhlasu se sbérem cookies, existuje fada pravidel z pohledu textace, podoby listy

a informovanosti uzivatele ohledn¢ ulozeni, zpracovani a sdileni cookies (Cookies, 2024).

Ocekava se, ze smérnice ePrivacy bude brzy nahrazena nafizenim ePrivacy, které urci
veskeré povinnosti pro vSechny ¢lenské staty Evropského hospodaiského prostoru a bude
dopliovat ¢i rozsifovat povinnosti uvedené v GDPR. Ptesto, ze nafizeni ePrivacy zatim
neveslo v platnost, fada cClenskych zemi EU jiz zaclenila jeji pozadavky do vlastni
legislativy, podobné jako jiz v zminéném piikladu Ceské republiky (6. Special Aspects in

Other Countries, 2024).

Smérnice ePrivacy také vyznamné navySuje pokuty za poruSeni pravidel pro elektronickou
komunikaci aZz do vySe 20 miliond eur, nebo 4% ro¢niho celosvétového obratu firmy

(Nonnemann, 2023).

V Ceské republice doslo od roku 2018 k udéleni pokut firmam v relativné malych ¢astkach,
kdy se souhrn pokut pohyboval v niz§ich milionech korun ro¢né€. V roce 2023 to naptiklad
byly dvé pravomocné pokuty v celkové vysi 1 640 000 K¢ (Ud€leny pokuty ve vysi témer
4,5 mil. K¢, 2023). Zatim nejvétsi pokutou pro ¢eskou firmu je ptipad z kvétna letoSniho
roku 2024, kdy Utadu pro ochranu osobnich tidajii udélil spole¢nosti Avast Software s.r.0.
pokutu ve vy$i 351 miliond K¢ Divodem byla zejména nedostatecnd informovanost
uzivateli o vyuZiti osobnich Udaji a jejich pfedavani tieti strané za komer¢nim Ucelem

(UOOU ulozil za poruseni GDPR pokutu, 2024).

V ramci Evropské Unie jiZ padlo tisice rozhodnuti o udéleni pokuty za poruSeni GDPR a
ePrivacy, kde celkovy seznam lze dohledat ve vefejné databazi vSech rozhodnuti na webu

www.enforcementtracker.com. Nejvétsi pokuty byly udéleny spolecnosti Meta (Diive

Facebook) v celkové vysi ptes 2 miliardy Euro. Dal§im technologickym gigantem, ktery

ziskal jiz n€kolik pokut je firma Google, kdy nejvétsi z nich €inila 391 miliont dolari.

Je tedy ziejmé, ze pokuty udélované firmam po tfech letech platnosti legislativy piestavaji

byt vyjimkou a stavaji se béznou praxi. Firmy, které dosud nespliuji technické a pravni
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pozadavky, by mély co nejdiive pfistoupit k implementaci nezbytnych opatfeni, aby se

vyhnuly moznym sankcim.

Vhodné je také zminit, ze Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji (GDPR) ma
celosvétovy dopad, nebot’ se vztahuje na vSechny firmy, které zpracovavaji osobni udaje
zakazniki ¢i uzivateli z Evropské unie (EU), bez ohledu na to, kde tyto firmy sidli. To
znamena, Ze nejen evropské spolecnosti, ale 1 podniky z jinych ¢asti svéta, které nabizeji
zbozi nebo sluzby osobam v EU nebo sleduji jejich chovani, musi dodrzovat pravidla GDPR.
Tento pravni ramec byl zaveden s cilem poskytnout obcantiim EU vys$i troven ochrany
osobnich udaji a zajistit transparentnost pfi jejich zpracovani. Pro tyto firmy plati stejna
pravidla, tedy naptiklad nutnost ur¢eni ,,Data Protection Officer* (DPO) a stejné vySe pokut
(Zékladni ptirucka k ochrané¢ udaja, 2024).

2.5.1.1. Digital Markets Act a Digital Services Act

Nejnovejsimi zakony Evropské unie ovliviiujicimi digitalni prostiedi a ekonomiku jsou
Natizeni o digitalnich trzich (Digital Markets Act, DMA) a Nafizeni o digitalnich sluzbach
(Digital Services Act, DSA). DMA ma za cil zajisténi spravedlivé soutéZze a prevenci
nekalych praktik ze strany velkych digitalnich platforem, asto ozna¢ovanych jako ,,spravci
pristupu‘ neboli ,,gatekeepers®. Mezi klicova opatieni pro digitalni platformy patii naptiklad
zakaz preferovani vlastnich sluzeb pted konkuren¢nimi nabidkami ¢i zdkaz kombinovani dat
ziskanych z rlznych sluZeb stejné spoleCnosti bez explicitniho souhlasu uZivatele. Pro
uzivatele musi byt také zajiStén piistup k datim, kterd generuji prostfednictvim dané
digitalni platformy (Nafizeni o digitalnich trzich, 2024). Pravé zakaz kombinovani dat
ziskanych z riznych sluZzeb se tyka omezeni sledovani uzivatelli pro tcely cilené reklamy
bez ziskani ucinného souhlasu, coz méa a bude mit vliv na reklamni ekosystém a efektivitu
cileni reklam. Tento zékaz jiz zménil zptisob, jakym nekteré analytické néstroje sbiraji

uzivatelska data. Tuto problematiku detailnéji popisuji kapitoly 5 az 7 této prace.

Kdo jsou tedy zmiilovani ,,spravci pristupu*? V zati 2023 urcila Evropské unie celkem Sest
firem jako ,,spravce ptistupu‘. Jedna se o velké digitalni platformy firem Alphabet, Amazon,

Apple, ByteDance, Meta a Microsoft. Ty mély ptl roku na to, aby pfipravily své systémy a
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byly v souladu s nafizenim DMA, tedy do 6. bfezna 2024. NejnovéjSim Elenem skupiny
»spravcu pristupu® je spolecnost Booking.com, kterou Evropska unie urcila 13. kvétna 2024

(DMA Designated Gatekeepers, 2024).

Zatimco Nafizeni o digitalnich trzich (DMA) ma za cil regulovat praktiky velkych
digitalnich platforem, Natizeni o digitalnich sluzbach (DSA) se zamétuje na regulaci obsahu,
transparentnéjsi digitalni prostfedi. Konci tak doba, kdy se velci technologicti giganti sami
regulovali v rdmci moderace obsahu a boje proti dezinformacim ¢i nelegalnimu obsahu.
Mezi nové povinnosti, které musi firmy spliovat, patii napiiklad zdkaz publikace
nelegélniho obsahu, zdkaz cilené reklamy zaloZené na osobnich charakteristikach, jako jsou
naboZenstvi nebo politické presvédceni, a zakaz cilené reklamy zamétfené na déti. Platformy
maji také zvysit transparentnost fungovani svych algoritm pro servirovani obsahu
uzivatelim (Natizeni o digitdlnich sluzbach, 2024). Rozsah pravidel a povinnosti se lisi
podle velikosti a typu sluzby, nejvice povinnosti plyne pro ,,velmi velké online platformy*
a ,,velmi velké vyhleddvace®, které jsou definovany jako platformy s vice nez 45 miliony

uzivatell na izemi Evropské unie (Nafizeni o digitalnich sluzbach, 2024).

V ramci téchto zminénych legislativ jiz padly prvni obvinéni, konkrétné obvinila Evropska
unie spolecnosti Apple a Meta z poruseni Natizeni o digitalnich trzich (DMA). Apple je
obvinén z branéni vyvojarim i10S aplikaci v odkazovani uZivateld na alternativni nakupni
moznosti, zatimco Meta nespliiuje DMA s modelem ,,zaplat’ nebo souhlas* pro predplatné
bez reklam na Instagramu a Facebooku. Obé€ spole¢nosti ¢eli moznym pokutdm az do vyse

10 % jejich globalniho obratu, nebo 20 % pii opakovaném poruseni (Jackson, 2024).

V navaznosti na legislativni ramec v ramci EU pak staty ve svété postupné zavadély své

obdoby zakond, které definovaly pravidla zpracovani osobnich udaji, a fungovani Cookies.

2.5.2 Spojené staty americké

Spojené staty maji stejné jako Evropskd Unie jedny z nejobsédhlejSich zdkonu ohledné

ochrany osobnich udajt.
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V soucasné dob¢ ve Spojenych statech neexistuje federalni zdkon o ochran¢ osobnich udajii
a nakladani s cookies, prestoze se pracuje na zakonu American Data Privacy Protection Act
(American Data Privacy Protection Act (ADPPA), 2024). Mnoho statti vSak zavedlo své
vlastni zakony, naptiklad Kalifornsky zakon o ochran¢ soukromi (California Privacy Rights
Act, CPRA), ktery zacal platit 1. ledna 2023, povazuje online aktivity za osobni tdaje a
ptisn¢ reguluje jejich pouzivani. Tento zakon dava obyvateliim Kalifornie pravo odmitnout
sbér, prodej a sdileni svych dat a také umoziuje ptistup k jejich osobnim udajim. Virginsky
zakon o ochran¢ spotiebitelskych dat (Virginia Consumer Data Protection Act, VCDPA),
ucinny od stejného data, umoziuje spotiebitelim odmitnout cilenou reklamu, profilovani a
prodej osobnich tdaji. Connecticutsky zakon o ochrané osobnich tdaji (Connecticut Data
Privacy Act, CTDPA), platny od 1. Cervence 2023, rovnéZ umoZiluje spotiebitelim
odmitnout cilenou reklamu, prodej osobnich udaji a profilovani, které mize vést k

vyznamnym dopadiim, jako jsou rozdilné ceny produkti nebo poskytované sluzby.

Jednotlivé staty USA si tak upravuji pravidla pro firmy podnikajici na jejich Gzemi a maji
dil¢i odlisnosti, ve vSech prikladech vSak nafizuji transparentni uvedeni zpracovani dat a
moZnost odmitnout zpracovani osobnich Udaji i1 ukladdni Cookies (USA: Cookie

Regulation, 2024).

2.5.3 Dalsi zemé svéta

Ve Velké Britanii je ochrana osobnich tdajti regulovana piedevs§im zakonem Data Protection
Act 2018, ktery implementuje natfizeni GDPR do britského prava a je de facto kopii GDPR.
Dale existuje zakon Privacy and Electronic Communications Regulations (PECR), ktery
specificky reguluje pouzivani cookies a obdobnych technologii na webovych strankach.
PECR vyzaduje, aby provozovatelé webi ziskali souhlas uzivatelti pied umisténim cookies
na jejich zafizeni, s vyjimkou téch, které jsou nezbytné pro fungovani webu. Tyto zdkony
dohromady tvoii zdkladni rdmec pro ochranu osobnich udajii a soukromi online ve Velké

Britanii (What are PECR? 2024).

Své verze zdkonli o ochrané¢ osobnich udaji ¢i nakladani s cookies maji 1 dalsi svétové
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mocnosti jako Brazilie, Jizni Korea, Cina, &i Japonsko (Pfeifle, 2022).

3 Webova analytiky — postupy a nastroje

V nasledujici ¢asti prace se podrobné rozebira disciplina webové analytiky a nastroje, které
se v této oblasti pouzivaji. Cilem této kapitoly je popsat roli webové analytiky v rdmci
marketingové strategie a vysvétlit jeji technické fungovani s ohledem na soucasné i

pripravované legislativni zmény popsané v piedchozich kapitolach.

3.1.1 Implementace

Poslednim krokem zuvedeného schématu postupti webové analytiky z obrazku 4, je
implementace poznatki z analyzy dat a testovani hypotéz. DileZité je, aby cely proces nebyl
jednorazovou aktivitou, ale probihal pravideln€. Priibézna analyza umoziuje firmam rychle
reagovat na zmény v chovani uzivateld a prizptisobovat své strategie aktualnim podminkam
na trhu. Tento cyklicky proces zahrnuje kontinualni sledovéani a vyhodnocovani vykonnosti
webovych stranek a online kampani, coz pfispiva k neustdlému zlepSovani a optimalizaci

digitalnich aktivit firmy a dosahovani stanovenych cili (Waisberg, 2015).

3.2 Cile a postupy webové analytiky

Vyznam webové analytiky byl jiz popsan v Gvodnich kapitolach, pro pochopeni kontextu
vyzkumnych otdzek a témat rozebiranych v ramci praktické Casti se v praci v dalSich
kapitolach rozebiraji typické postupy webové analytiky, tykajici se implementace méteni a

nasledného vyuziti dat v ramci planovani a vyhodnoceni marketingovych kampani.

Postupy se mohou v riznych odvétvich a zemich liSit a neni mozné stanovit jednu konkrétni
definici, ve své podstaté jsou si v§ak velmi podobné a v ramci této prace se vychdzi primarné
z postupti definovanych Weisbergem v knize Google Analytics integrations (Waisberg,

2015).
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Obrazek 4 — Proces webové analytiky (Vlastni zpracovani dle Weisberg, 2015)

Webova analytika také neni jednorazovou €innosti, ale dlouhodobym, cyklickym procesem,

jak vyplyva z obrazku vyse.

3.2.1 Stanoveni cili

Cile webové analytiky se budou liSit dle typu podnikani a webu, ktery dana firma provozuje.
Rozdilné cile budou pro e-shopové webové stranky, kde je mozné pitimo zakoupit konkrétni
produkty a jiné cile budou u firemnich webovych stranek, které prezentuji nabidku sluzeb a
nabizeji moznost kontaktovat danou firmu, napiiklad pomoci webového formulaie

(Timmers, 2000).

Na zacatku kazdé strategie méteni by tedy mélo byt pochopeni jaké cile na webu chceme,

aby uzivatelé plnily a jak jsou souvisi s dalSimi oblastmi podnikani a business cili.

Mezi typické cile mize patfit naptiklad:
e Segmentace navstévnosti webu podle zdroje navstévy

e Mg¢feni objednavek
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e (Odeslani formulare
e Zobrazeni kontaktni stranky
e PrihlaSeni k newsletteru

e Pfehrani videa

3.2.2 Sbér dat

Po stanoveni pozadavkl pro méfeni v podobé¢ cilti pfichazi faze sbéru dat. Napiic vSemi
analytickymi néstroji existuji rizné technické metodologie sbéru dat. Mezi nejcastéjsi patii
nasledujici (Shaya, 2015):

e Znackovani stranek (Javascript web tagging)

e Serverové logy (Web server logfile)

e Sledovaci pixely (Web beacon)

e Odposlech datové komunikace (Packet sniffing)

Tato prace se zaméfuje predevSim na nastroje vyuzivajici metodu znackovani stranek

pomoci Javascriptu, ktera je podrobné popsana v kapitole 4.

V této fazi je dllezité, aby byly splnény zakladni tfi otazky pro spravné meéteni dat. a) Meri
se veskera data, potfebna pro budouci analyzu a vyhodnoceni stanovenych cili? b) Jsou data
presna? c) Méti se dle legislativnich pozadavka? Tedy primarné€ s informovanym souhlasem

uzivatele? (Weisberg, 2015)

3.2.3 Analyza dat

Dalsim krokem po UspéSném sbéru dat za rozhodujici Casové obdobi je samotnd analyza
téchto dat. Tato faze se zamé&fuje na interpretaci a vyuZziti nasbiranych dat k dosaZeni
stanovenych cilli, coZ mize zahrnovat zvySeni konverzniho poméru, zlepSeni uzivatelské

zkuSenosti pii prochdzeni webu, nebo efektivnéjsi alokaci marketingovych zdroja.

Pti analyze dat se vyuzivaji riizné techniky a nastroje, které poméahaji identifikovat trendy,

vzorce a anomalie v uZivatelském chovani. Mezi zakladni techniky patfi segmentace
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navstévnikil podle riznych kritérii, jako je zdroj navstévy, demografické udaje nebo chovani
na webu. Segmentace umoziuje hlubsi pochopeni specifickych skupin uzivateld a jejich

potieb, coz je nezbytné pro cileny marketing a personalizaci obsahu (Beasley, 2013).

Dalsim dulezitym aspektem analyzy dat je vizualizace dat. Grafy, tabulky a dalsi
vizualiza¢ni techniky umoznuji prezentovat komplexni data v piehledné a srozumitelné
form¢. Tim usnadiiuji identifikaci trendt, klicovych metrik a jejich zmén v Case. Pro firmy
je tak vhodné zamyslet se nad vybérem nastroje, ktery nabizi velké mnozstvi
predptipravenych ptehledd, grafti nebo flexibilitu si dané vizualizace poskladat v rozhrani

sami (Beasley, 2013).

Jak jiz bylo zminéno, dualezité je dbat na presnost a kvalitu dat, nad kterymi je analyza
provadéna. Chybné interpretovana nebo neptfesnd data mohou vést k nespravnym zavérim
a rozhodnutim, ktera mohou mit negativni dopad na podnikani. Proto je nezbytné pravidelné

ovetovat a Cistit data, aby byla zajiSténa jejich spolehlivost (Clifton, 2024).

Na zakladé analyzy je mozné typicky dojit k n¢kolika zavérim (Waisberg, 2015):

e Ziskani novych poznatkii: Analyza dat mize odhalit chyby na webu nebo stranky,
kter¢ nevedou k ocekdvanym konverzim. To umoziiuje rychlou opravu, nebo
optimalizaci obsahu a zlepSeni vykonu webu.

e Formulace hypotéz a testovani: DalSim vysledkem mlZe byt vytvofeni hypotézy o
mistech v rdmci zdkaznické cesty vedoucich k niz§im neZ poZzadovanym konverzim.
To muze vést k vytvoreni hypotézy o zméné, €i optimalizaci daného bodu a vytvoreni
testovaciho scénafe pro potvrzeni této hypotézy.

o Identifikace problémii se shérem dat: Analyza dat mize také odhalit problémy se
sbérem informaci, jako je nedostatek dilezitych Udaji nebo jejich neptesnost.
Opravou téchto nedostatkli a kontrolou spolehlivosti dat mohou firmy zajistit, Ze
jejich rozhodnuti jsou =zalozena na spravnych a uplnych informacich, coz

minimalizuje riziko chybnych zavéri a strategii.

36



3.2.4 Vyhodnoceni a testovani hypotéz

Vyhodnoceni nasbiranych dat je kliCovym krokem webové analytiky, ktery umoziuje
pochopit interakce uzivateli s webovymi strdnkami. Na zaklad¢ téchto analyz lze

identifikovat oblasti vyzadujici optimalizaci.

wrw e

prilezitostech ke zlepSeni. Hypotézy, jako napfiiklad zlepSeni konverzniho poméru nebo

zvyseni navstévnosti, by mély byt testovatelné a konkrétni.

Pro uspésné testovani hypotéz je dilezité postupovat systematicky a opatrné. Plati pravidlo,

ze je lepsi zacit s menSimi experimenty a postupné zkouset vétsi zmeny.

Spravné formulované hypotézy a peclivé provedené testy umoziluji objektivné ovéfit, ktera
feSeni jsou nejefektivnéjsi, coz vede k neustalému zlepSovani vykonnosti webovych stranek,

marketingovych kampani a dosazeni obchodnich cilti (Saura et al., 2018).

3.3 Prehled nastroji webové analytiky

V predchozi kapitole byly popsény rizné metody sbéru dat, které vyuzivaji analytické
nastroje a reklamni systémy pro méfeni interakci uZivateld na webu, nebo imprese reklam
na internetu. Z popsanych metod znac¢kovani stranek, analyzy serverovych logt, sledovacich
pixeld ¢i odposlechu datové komunikace se zaméfime detailnéji na metodu znackovani

stranek.

Vyuziti znackovani webu pro sbér analytickych dat je béznou praxi mnoha analytickych
nastrojii s riznorodym zameétfenim. Jednim z nejcastéjSich vyuziti jsou nastroje urcené k
vyhodnocovani zdroji navstévnosti webu a interakce navstévnikl pii prechodu zjedné
stranky webu na druhou. Mezi tyto nastroje patii naptiklad Google Analytics, Omniture a
dal$i podobné nastroje. Tyto nastroje poskytuji cenné informace o tom, odkud navstévnici
prichazeji, jak dlouho na strankach zlstavaji, jaké stranky navstévuji a jak plni vybrané cile

webu (Chaffey and Patron, 2012).
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Dal$im hojné vyuzivanym typem analytickych ndstroji jsou nastroje poskytujici teplotni
mapy (heatmaps). Tyto nastroje spadaji do skupiny analyzujici aktivitu a kliky na konkrétni
strance. Analyzuji a zaznamenavaji pohyby kurzoru mysi na dané strance webu, véetné
kazdého kliknuti, a ndsledné tato data graficky vizualizuji. Vysledkem je ptehledny obrazek,
ktery zobrazuje, které prvky na strance pfitahuji nejvice pozornosti a kliknuti mysi, coz miize
byt kliCové pro optimalizaci rozloZeni a obsahu webové stranky (Nejlepsi heatmap nastroje

a pluginy pro WordPress web, 2017).

Obrazek 5 — Ukazka teplotni mapy nastroj Crazy Egg (Crazy Egg, 2021)

DalSim typem jsou nastroje pro nahrdvani interakci uzivateli na webu v redlném cCase
(session recording). Tyto ndstroje umoznuji prohlizeni zdznamu celé cesty uzivatele na
webu, poskytujici detailni vhled do toho, jak se uZivatelé na webu chovaji. Diky
zaznamenavani vSech interakci na webu, véetné kliknuti, posunu na strance a zadavani udaji
do formulafi, mohou tyto nastroje odhalit chyby a problémy v uzivatelské cesté. To
umoziuje optimalizaci uzivatelské zkuSenosti a zlepSeni konverzni miry webu, coz je cilem
kazdého efektivniho webového analytického nastroje (8 Best Website Session Recording

Tools to Use in 2024, 2024).
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Trh webové analytiky nadale zaznamendva vyrazny rust diky nékolika klicovym faktorim.
V roce 2023 dosahl trh hodnoty 4,10 miliardy USD a ocekava se, ze do roku 2030 vzroste
na 16,69 miliardy USD s CAGR 21,8 % (CAGR - slozené ro¢ni mira Groceni). Hlavnim
divodem rlstu je rostouci digitalni transformace a zvySeny pocet uzivateli internetu a
socialnich médii, coz zvysSuje poptavku po analytickych nastrojich. Také pandemie COVID-
19 akcelerovala online ndkupy, coz vedlo k vétsi potiebé webové a mobilni analytiky.
Integrace umélé inteligence s analytickymi nastroji dale podporuje rist trhu, zejména v e-
commerce sektoru, ktery spoléha na analytické platformy pro zleps$eni zakaznického zazitku

a zvyseni prodejii (Web Analytics Market Size, Share & Industry Analysis, 2024).

S rostouci poptavkou po sluzbach webové analytiky roste 1 pocet pracovnich nabidek
v ramci této specializace. Odbornici na marketingovou analytiku jsou stale Castéji ocekavani,
ze budou ovladat rizné softwarové aplikace a konkrétné nastroj Google Analytics je jednou
z nejzadanéjSich dovednosti mezi zaméstnavateli. Podle nedavné studie, kterd analyzovala
vice nez 11 000 pracovnich nabidek na LinkedInu v oblasti marketingové analytiky, je
statech, Evropské unii a Spojeném kralovstvi. V EU a Spojeném kralovstvi se dokonce jedna

o nejzadanéjsi dovednost (Stanton and Stanton, 2022).

Pravé nastroj Google Analytics, jeho fungovani a zmény, které ptfinasi do procestt webové
analytiky v kontextu novych legislativnich opatieni, rozebiraji nasledujici kapitoly této

prace.

4 Google Analytics

Google Analytics je v soucasnosti nejpouzivanéj§im nastrojem pro webovou analytiku. Na
svéte ho pouziva vice nez 50 % webovych stranek a v rdmci trzniho podilu ve srovnani s
ostatnimi nastroji ma Google Analytics zastoupeni vice nez 83 %. Schopnost analyzovat
vyuziti nastroji pro webovou analytiku 1ze objektivné a automatizovanym zpiisobem pfii

kontrole robotem, ktery zjist'uje, jaké znackovaci kody se pti navstéve dané webové stranky
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spusti. (Usage Statistics and Market Share of Traffic Analysis Tools for Websites, 2024).

V soucasnosti je dostupna verze pod nazvem Google Analytics 4, ktera se z technického 1
uzivatelského pohledu zasadné liSi od pfedchozich verzi nastroje. Tyto zmény jsou
vysledkem technologického vyvoje internetu a legislativnich pozadavku, které ovliviiuji

fungovani néstroji webové analytiky.

Proto je vhodné stru¢né popsat vyvoj tohoto nastroje az k jeho soucasné podobé.

4.1 Vyvoj nastroje Google Analytics

Nastroj Google Analytics vznikl akvizici spolecnosti Urchin Software Corporation ze strany
Google v roce 2005. Urchin Software Corporation vyvinula software, ktery umoznoval
majitelim webovych strdnek analyzovat navstévnost jejich webl, vcetné navstév z
placenych Google kampani. Tento nastroj se stal klicovym pro mnoho firem, nebot’
poskytoval cenné informace o chovani uzivatelli na jejich strankach a o efektivité jejich
reklamnich investic. Par mésicti po akvizici byla pfejmenovand verze nastroje Google
Analytics nabidnuta uZivatelim zdarma. Tento krok mél pro Google velky strategicky
vyznam, protoze poskytnuti nastroje bezplatné mohlo vést k navyseni investic do reklamniho
ekosystému Google. Majitelé webt, ktefi méli k dispozici podrobné analytické nastroje
zdarma, mohli Iépe pochopit hodnotu svych investic do placené reklamy, coz v
dlouhodobém horizontu podporovalo rist Google jako lidra v online reklamé (Clifton,

2012).

Tato strategie se ukdzala jako velmi efektivni. Vzhledem k uZivatelské piivétivosti nastroje,
jednoduché instalaci a nulovym nékladim pro verzi zdarma se Google Analytics brzy stal
primarni volbou pro mnoho provozovatelii webovych stranek (Clifton, 2012). Tento néstroj
nabizel snadno pouzitelné rozhrani, které umoznovalo i méné technicky zdatnym uzivateltim
ziskavat dulezité informace o navstévnosti jejich weblti a efektivité jejich online

marketingovych kampani.

KaZzdych par let nasledovalo spusténi nové¢jsi verze Google Analytics, které pfinaSely nové
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funkce a vylepSeni. V roce 2007 byla naptiklad pfidana moznost méfit dalsi udalosti nad
ramec pouhych zobrazeni stranek, jako jsou kliky na strance, posuny v ramci stranky nebo
transakce v ramci e-shopu. Tyto nové funkce vyrazné rozsitily moznosti sledovani a analyzy
chovani uzivatelli na webu, coz umoznilo majitelim stranek 1épe porozumét interakcim
uzivatell s jejich obsahem a optimalizovat jejich weby pro lepsi vykon (Franco and Valdés,

2021).

Dalsi vyznamnou aktualizaci bylo vydani verze Universal Analytics v roce 2012. Tato verze
umoznila detailnéj$i analyzu aktivit uzivatele na webu a prinesla schopnost sparovat aktivity
uzivateli napfi¢ rliznymi zafizenimi pomoci jednotného uzivatelského identifikatoru

(Berkheimer, 2012).

Rozhrani néstroje bylo také prubézné¢ upravovano, ¢imz se rozsifovaly moznosti reportingu
a pribyvaly sady ptedptipravenych reportl. Po celou dobu byl tento néstroj vyvijen primarné
pro potieby analyzy webovych stranek a navstév ze stolnich pocitaci a ptizplisoben tomu
byl i datovy model. Jak zminil samotny Google, ,,Universal Analytics byly vytvoieny pro
generaci online méfeni, kterd byla zaméfena na stolni pocitace, nezavislych relacich a
snadnéji pozorovatelnych dat ze souborti cookie. Tato metodika méfeni rychle zaostava.*

(Nilan, 2020).

Verze Universal Analytics tak Google udrzoval a soucasné vyvijel novou verzi néstroje,
kterou spustil v roce 2020 pod nazvem Google Analytics 4 (Weber, 2022). Tu tato prace

detailn¢ popisuje v kapitole 5.

4.2 Technické fungovani nastroje Google Analytics

Nastroj Google Analytics funguje na principu sbéru dat pomoci jiz popsané metody
znackovani stranek. Technika znackovani webu funguje na principu ptidani JavaScriptového
kodu, Casto oznaovaného jako "znacka" nebo "tag", na vSechny stranky webu za Gcelem
sbéru dat. Tento kod se umisti do zdrojového kodu webové stranky, a kdyZz uZivatel navstivi
danou URL adresu, kod se automaticky spusti v jeho webovém prohlizec¢i a vykona n€kolik

zakladnich funkei (Clifton, 2013).
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Obrézek 6 — Fungovani Google Analytics (How to Set Up Google Analytics, 2024)

Pti nacteni stranky se odesle pozadavek na databazovy server daného analytického nastroje,
ktery obsahuje informace o zobrazeni stranky a zakladni udaje o navstéveé. Mezi

shromaZzd’ovana data patfi:

e Zacatek navstévy a Cas, kdy k ni doslo.

e URL adresa nactené stranky.

e Zdroj navstévy (naptiklad placend reklama, vyhledavac, nebo odkaz z jiného webu).

e Technické detaily, jako typ prohlizece, typ zafizeni, operacni systém, nebo rozliSeni
obrazovky.

e Podle pokrocilosti nastaveni mohou byt zaznamenavany interakce na webu, jako

kliknuti na odkazy, posun na strance, odeslani formulart, méfeni objednavek a dalsi.

ey ee

cookies. Pfi prvni navstéve uzivatele na webové strance vytvoii znacka analytického nastroje
jedinec¢ny identifikator (ID), ktery je uloZen v souboru cookie ve webovém prohlizeci

uzivatele, jak je zndzornéno na obrazku 6. Cookies a uloZzené unikatni ID umoziuji sledovat
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aktivitu uzivatelli napfi¢ jednotlivymi strdnkami webu a zajiStuji, Ze 1ze rozpoznat, zda

uzivatel v minulosti stranky jiz navstivil (Weisberg, 2015).

Nad vyslednymi daty jsou nésledné provadény vypocCty a v rdmci rozhrani analytickych
nastroji jsou prehledné organizovany do riznych reporti, jak je uvedeno v ramci specifikace

fungovani znackovani v obrazku 6.

5 Google Analytics 4

Jak bylo zminéno v predchozi kapitole, Google Analytics 4 vznikly v reakci na
technologicky a legislativni vyvoj. Tento nastroj je zalozen na zcela novém datovém modelu
a pristupu k webovému méfeni, ktery se zaméfuje na uddlosti (event-based model).
ZjednoduSené¢ feceno, kazda relevantni interakce na webu, v mobilni aplikaci nebo v offline
prostiedi je samostatnou udalosti. Tato udalost mize byt dale rozsifena o parametry, které

poskytuji vétsi kontext a obohacuji danou interakci vice daty. (Weber, 2022)

Parametry hraji klicovou roli v novém modelu GA4. Umoziuji pfidavat ke kazdé udalosti
specifické informace, kter¢ mohou zahrnovat detaily jako ndzev videa, cena produktu,
kategorie stranky nebo identifikator uzivatele. Timto zptisobem se zvySuje granularita dat,

coz poskytuje analytikim kontextoveé bohatsi data pro interpretaci uzivatelského chovani.

Ptikladem takové udalosti mize byt zaznam spusténi videa. Pti této udalosti mize byt do
systému odeslan parametr obsahujici nazev videa, coz umoziuje analyzovat, ktera konkrétni
videa jsou mezi uzivateli nejpopularné;jsi a jak interakce s videi pfispivaji k celkovym cilim

webu nebo aplikace ([GA4] Event parameters, 2024)
Tento model se odklani od ptedchoziho hierarchického datového modelu, ktery pouzival

rizné typy hitd, napiiklad zobrazeni stranek, relace nebo transakce. Namisto toho se

zaméfuje na zaznamendvani jednotlivych udalosti jako zékladnich jednotek méfeni.
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Pravé tato zjednoduSend verze datového modelu umoziuje sbér dat prakticky z jakéhokoliv
zdroje a nevytvaii slozité vazby mezi jednotlivymi typy dat. V rdmci stejné sluzby je mozné
sbirat data z webovych stranek, mobilni aplikace, piipadné odesilat data z kamenného
obchodu a vytvofit tak holisticky pohled na uzivatelskou cestu a interakce uzivatela s firmou.
Tento ptistup je zdsadni pro moderni podniky, které operuji na vice platformach a potiebuji
integrovany piehled o chovani svych zdkaznikli napfi¢ rliznymi marketingovymi kanaly

(Weber, 2022).

Vsechny tyto udalosti jsou nasledné ukladany do pomysiné Casové osy uzivatele, kde se
interakce paruji pomoci uzivatelského identifikatoru, za ptedpokladu, ze uzivatel souhlasil
se sbérem téchto dat a jejich vyuziti pro analytické a reklamni tcely. Tento identifikator
umozinuje sledovat jednotlivé interakce uzivatele napfi¢ riznymi zatizenimi a platformami,
¢imz se zajistuje konzistentni a pfesna analyza uzivatelskych cest (Understand Groups of

Users and Sessions, 2024).

Dal$im benefitem datového modelu, zaloZeného na udélostech, je moznost data jednoduse;ji
segmentovat a aplikovat na né metody analyzy pomoci strojového uceni. Dokazou v datech
automaticky identifikovat trendy a informovat o nich uzivatele. V ptipadé€, Ze existuje pro
dany datovy zdroj dostatek dat, dokdze vyuzit 1 tzv. prediktivni publika, kterd se snazi
odhadnout budouci chovani skupiny uzivatel a cilit na né¢ v reklamnich systémech.
Ptikladem takového publika je naptiklad ,,Uzivatelé, kteti pravdépodobné ud¢€laji ndkup
v ptistich 7 dnech* (Weber, 2022).

V neposledni fad¢ nabizi GA4 celou fadu funkci a vylepSeni v oblasti ochrany osobnich
udajl uZivateldl, kterd jsou reakci na rostouci legislativni poZadavky, ale také na o¢ekavani
uzivateli ohledné ochrany osobnich udaji. Tento moderni pfistup reflektuje dynamické
zmény v oblasti digitalniho prostiedi a zajiStuje, Zze uzivatelska data jsou sbirdna a
zpracovavana v souladu s nejnovéjSimi pravnimi predpisy a nejlepSimi praxemi v oblasti

ochrany soukromi uZzivatelii internetu (Weber, 2022).

Jednim z kliCcovych prvki GA4 je automatizovand anonymizace IP adres a dalSich
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uzivatelskych identifikatort. Tato funkce zajist'uje, Ze citlivé informace nejsou ukladany do
datovych skladl, ¢imz se minimalizuje riziko neopravnéného pfistupu k témto datim a jejich
zneuziti. Kromé toho GA4 umoziuje spraveim webt flexibilné nastavit dobu uchovavani
dat, coZ poskytuje moznost Iépe kontrolovat, jak dlouho budou uzivatelska data uchovéavana,

a tim zajist'uje soulad s riiznymi legislativnimi pozadavky po celém svété (Weber, 2022).

GA4 také pfinaSi moznost prizpusobit nastaveni sbéru dat podle geografické lokality
uzivatell. Vzhledem k rozdilnym pozadavkim na ochranu osobnich tdajti v riiznych statech
svéta je mozné urcit specifické funkce pro sbér dat a upravit je pro kazdou zemi zvlast’. To
zajist'uje, ze sbér dat probiha v souladu s mistnimi pravnimi ptedpisy a kulturnimi normami

(Weber, 2022).

vvvvvv

uzivatele nebo segmenty uzivatelll. Tato flexibilita je zvlasté dalezitd v kontextu souhlasu
se sbérem cookies a dalSich sledovacich technologii. UzZivatelé, ktefi nesouhlasi se sbérem
cookies, mohou byt vylouceni z urcitych analytickych procest, coz zajiStuje dodrzovani
pravnich ptedpist, jako je ePrivacy, které vyzaduji souhlas ptfed sbérem a pouzivanim
cookies pro analytické ucely. Timto zpisobem GA4 umoziiuje firmam nastavit sbér dat tak,
aby byl plné transparentni a respektoval individualni preference uzivatelli, coz prispiva k

vyssi davéte a spokojenosti uzivatelil (Stout, 2023).

Tato funkce se nazyva rezim souhlasu (Consent Mode) a pravé jeji fungovani a celkovy vliv
na kvalitu dat je jednim z dullezitych zaméteni této prace a do detailu je rozebrana

v nasledujici kapitole.

5.1 Sbér dat v ramci GA4 a role Cookies

Pro pochopeni fungovani analytickych néstroji, jejich srovnani a demonstraci vlivu omezeni

pouziti cookies je tieba si strucné popsat zptisob jejich instalace a fungovani.

Pro zprovoznéni GA4 je nutné vytvofit ucet Google Analytics. V ramci uctu Google

Analytics je pak nutné vytvofit novou sluzbu, ktera pfedstavuje jeden datovy sklad pro data
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meéfend z vaseho webu, piipadné z dalSich datovych zdroja, u kterych dava smysl je mérit
v ramci jedné sluzby (naptiklad web + aplikace). V ramci sluzby je po uvedeni zakladnich
informaci vygenerovan unikatni méfici kod (skript), ktery je tieba vlozit na webové stranky
([GA4] Set up Analytics for a website and/or app, 2024).
Moznosti skriptti na web je vice, nejcastéjsi jsou:

e Piimé vloZeni skriptu: Umisténi méficiho kod piimo do HTML kdédu webu, idealné

do hlavicky (head) kazdé stranky.
e Google Tag Manager: PouZiti nastroje Google Tag Manageru pro spravu a nasazeni

meéfticich skriptl bez nutnosti pfimo upravovat HTML kéd webu.

Ukazka skriptu:

async src="https:

window.datalayer = window.datalayver |

function gtag(){datalayer.push(sz

gtag('3=", new Date());

"E - OO0 " ) s

Obrazek 7 — Gtag skript pro nasazeni GA4 (Vlastni zpracovani)
Dle pokrocilosti implementace se pak na zéklad¢ interakci uZivateld odesilaji takzvané hity.
Jednotlivé interakce (hity) jsou odesilany na servery Google Analytics. Pfikladem hitu mize

byt zobrazeni stranky, udalost nebo transakce.

Ukazka hitu zobrazeni stranky:

Obrazek 8 — Ukazka odesilani eventu GA4 (Vlastni zpracovani)
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Zde je 1 nazorny piiklad fungovani datového modelu GA4, kde kazdd interakce je
zaznamenana jako udalost. V tomto pfipad¢ je udalosti zobrazeni stranky, pfi¢emz se
odesilaji parametry jako nazev stranky a URL adresa. Diky t€émto informacim lze vytvaret

piehledy a tabulky, v tomto ptipad€ o nejcastéji zobrazovanych strankach.

Hit a poZadavek na server - Samotné odeslani informaci na server Google Analytics
probiha formou HTTP pozadavku (HTTP - Requests, 2024), ktery je obohaceny o celou fadu
dalSich parametrii, jako je unikétni ID uzivatele, ID relace Ci technické parametry zatizeni,

ze které¢ho je hit odeslan.

Ukazka HTTP pozadavku - NiZe je ukdzka pozadavku odesilané¢ho na server Google

Analytics pii1 navstéveé domovské stranky magazinu refresher.cz
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Obrazek 9 — Ukazka podoby http pozadavku na server GA4 (Vlastni zpracovani)

Pro vysvétleni vice piiblizime nékolik parametri, které jsou zisadni pro péarovani
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uzivatelské aktivity napfi¢ strankami a také pro parovani historické aktivity uzivateli.

Tabulka 2: Parametry pozadavku na server GA4

Parametr Hodnota Vysvétleni

cid 1728903584.1719488598 Client ID (ID Uzivatele) —
unikatni  ID  ukladané
v cookies prohlizece
uzivatele. Slouzi  pro
parovani  aktivit  napfic
strankami a napfic relacemi.

sid 1719488598 Session ID (ID relace) —
udaj uklddany v cookies
prohlizece,  slouzi  pro
parovani  aktivit  napfic¢
strankami.

ged 13131P1211 Parametr, ktery si uchovéava
informace o  souhlasu
scookies a  ovlivigje
fungovani meétfeni Google
Analytics

Zdroj: Vlastni zpracovani

Principy popsané vySe jsou pro uplnost dat v rdmci ndstroje GA4 zasadni. Jednotlivé

pozadavky, neboli hity, na servery Google Analytics obsahuji informace o udalostech, které

maji byt zaznamenany, spolu s dopliiujicimi parametry pro dodani kontextu. V ramci cookies

jsou pak ukladény hodnoty Client ID a Session ID, kter¢ umoziuji seskupovat jednotlivé

interakce v ramci jedné navstévy i jednoho uzivatele.

Absence téchto parametri znamend, ze je mozné sledovat pouze absolutni hodnoty

jednotlivych udalosti a jiz neni mozné je segmentovat podle jednotlivych navstév, nebo

uzivateld. NemozZnost parovani dat v rdmci navstévy napiiklad neumoznuje propojeni

informace o prvni ndvstéveé stranky a dokonceni objednavky v ramci jedné navstévy. Pro
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potieby analytiky se tyto dvé uddlosti bez souhlasu jevi jako individudlni bez moznosti je
parovat. Chybi pak také moznost sledovat opakované navstévy uzivateld. To je pro ¢inéni
informovanych rozhodnuti v ramci webové analytiky a online kampani zasadni. A
nemoznost vyuzivat cookies po nesouhlasu uzivatele s jejich pouzitim tak vyznamné
naruSuje kvalitu dat pro vyhodnoceni a planovani reklamnich kampani, ¢i navstévnosti

webu.

5.2 Zpisob analyzovani dat v ramci GA4

Google Analytics 4 (GA4) nabizi v rdmci svého rozhrani Sirokou skalu metod pro analyzu a
vizualizaci méfenych dat. Klicovym ptedpokladem pro viditelnost a pouziti téchto dat je
ziskani souhlasu s vyuzitim analytickych cookies pfi navstéveé webové stranky uzivatelem.
Absence tohoto souhlasu nebo $patna technickd implementace mize vést k tomu, ze firmy
¢ini své analyzy a rozhodnuti pouze na zéklad€¢ zlomku redlnych dat, coz miize zkreslovat

jejich vypovidaci hodnotu.

V této praci jsou mozné zpUsoby organizace a analyzy dat popsany v nasledujicich
kapitolach. V ramci Google Analytics jsou zékladnimi koncepty pro analyzu dat a tvorbu

reportli dimenze a metriky.

5.2.1 Metriky

Metrika je kvantitativni méfeni urcitého aspektu webové stranky nebo aplikace. V kontextu
GA4 metriky predstavuji klicové ukazatele, které analytikim a manaZeriim umoziuji
sledovat a analyzovat uZivatelské chovani, vykon kampani a celkovou interakci s webem ¢i
aplikaci. Metriky poskytuji pfesné¢ a méfitelné tdaje, které lze vyuzit k obchodnim

rozhodnutim a optimalizaci digitalni strategie (Wycisk, 2024).

vvvvvv

v anglickém jazyce ([GA4] Analytics dimensions and metrics, 2024):
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Metrika Popis
Uzivatelé (Users) Pocet jednotliveil navstévujicich web nebo aplikaci.
Relace (Sessions) Soubor interakci uzivatele s webem nebo aplikaci v ramci

uréitétho ¢asového obdobi definovaném jako jedna relace.

Relace typicky kon¢i odchodem z webu, nebo po 30 minutach

neaktivity.
Zobrazeni stranky | Pocet zobrazeni konkrétni stranky.
(Page Views)
Vstupni stranky | Prvni stranky, které uzivatelé navstivi pii ptichodu na web.
(Landing Page)
Relace se zapojenim | Relace s vysokou mirou interakce, napf. trvajici déle nez 10
(Engaged Sessions) sekund nebo s vice neZ jednou zhlédnutou strankou.
Primeérna doba | Primérna doba trvani relace uzivatelti na webu nebo v aplikaci.
navstévy (Average

Time per Session)

Pocet udalosti (Event | Celkovy pocet jednotlivych akci nebo interakci zaznamenanych

Count) na webu nebo v aplikaci.
Konverzni udalosti | Specifické akce klicové pro web nebo aplikaci, jako je
(Key Events) dokonceni nakupu nebo registrace.

Transakce /  Obrat | Pocet uskutecnénych ndkupti a celkové hodnota prodejti.
(Transaction /

Revenue)

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.1 Dimenze

Dimenze je kvalitativni atribut nebo charakteristika dat, kterd slouzi k jejich kategorizaci a
organizaci. Na rozdil od metrik, které kvantifikuji vykon a poskytuji numerické udaje,
dimenze poskytuji kontext a podrobnosti, které umoziuji hloubkovou analyzu dat ([GA4]

Analytics dimensions and metrics, 2024):
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Dimenze Popis

Zdroj (Source) Identifikuje ptivod névstévnosti, naptiklad konkrétni doménu nebo

webovou stranku.

Medium (Medium) | Specifikuje obecnou kategorii zdroje navstévnosti, napi. "organic"

pro navstévnost z neplacené¢ho vyhledavani nebo "cpc" pro

placenou navstévnost z reklam.

Zdroj / Medium | Kombinovana dimenze poskytujici podrobnéjsi pohled na ptivod

(Source / Medium) | navstévnosti.

Stranka (Page) Identifikuje konkrétni webovou stranku navstivenou uZivatelem.

Kategorie zafizeni | UrCuje typ zafizeni, ze kterého uzivatelé ptistupuji, napt. "desktop",

(Device Category) | "mobile", "tablet".

Meésto / Zemé (City | Identifikuje geografické umisténi uzivateld.

/ Country)

Toto byly pouze zdkladni dimenze a metriky, standardnich dimenzi a metrik je v ramci GA4
k dispozici cela fada jiz pfi nasazeni zékladni implementace. Kromé toho mohou firmy pfi
pokrocilejsi implementaci definovat vlastni dimenze, které 1épe vyhovuji jejich specifickym
potfebam a obchodnim cilim. Vlastni dimenze umozZnuji detailngj$i a relevantnéjsi

segmentaci dat, coZ ptinasi hlubsi vhledy a podporuje informované;si rozhodovani.

5.2.2 Rozhrani GA4

Rozhrani GA4 predstavuje vyznamné zmény oproti verzi Universal Analytics. V ramci jeho
pfedstaveni popisuje tato prace Casti rozhrani v sekci reportl, které umoziuji analyzu
nasbiranych dat (Set Up Goals in Google Analytics, 2024). Pro ukazku jsou vyuzity dostupné
ucty pro experimentovani - Google Merch Shop (Ukazkovy tcet, 2024). V ramci rozhrani
je mozné skrz riizné sekce analyzovat data organizovana dle dimenzi a metrik popsanych

v ptedchozi kapitole. Pro uk4zku jsou nize popsané hlavni z nich.
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Obrazek 10 — Google Analytics 4 Uvod (Vlastni zpracovani)

Domovska stranka (Home) - Domovska stranka GA4 poskytuje rychly piehled o
ukazatele vykonu (KPI) a trendy, coz umoziuje rychlou orientaci a identifikaci

potencidlnich problémt nebo ptilezitosti.

Piehledy (Reports) - Sekce Piehledy nabizi podrobnou analyzu dat rozdélenou do riznych
prehledd, jako jsou uzivatelské akvizice, chovani uzivatelii a konverze. Kazdy ptehled je
interaktivni a umoznuje hloubkovou analyzu jednotlivych metrik segmentovanych dle

danych dimenzi, coz pomaha 1épe porozumét chovani navstévnikl na webu.

Priuzkum (Explore) - Prizkum je pokrocily nastroj pro vytvareni vlastnich analyz a

prehledt. Uzivatelé mohou vyuzit riizné vizualizacni techniky, jako jsou kontingen¢ni
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tabulky, grafy a teplotni mapy, aby detailn¢ analyzovali konkrétni aspekty svého webu ¢i
aplikace. Tento néstroj je urcen pro hlubsi a specifické analyzy, které¢ nejsou dostupné v

prednastavenych piehledech.

Reklamy (Advertising) - Sekce Reklamy je zaméfena na analyzu vykonu reklamnich
kampani. Uzivatelé zde mohou sledovat, jak jednotlivé kampané ptispivaji k celkovému
vykonu webu, dale mohou méfit ndvratnost investic (ROI) a optimalizovat reklamni strategie
na zakladé ziskanych dat. Tato sekce je kliCova pro marketingové specialisty, ktefi chtéji

efektivné spravovat a zlepSovat své online kampang.

5.2.3 Prehledy (Reports)

Piehledy jsou jednou z nejcastéji vyuZivanych sekci vramci GA4. Nabizeji fadu
pfeddefinovanych sbirek reportl, které je mozné upravovat na zdkladé zvolen¢ho data,
filtrace, ¢i srovnani riznych skupin dat na zakladé filtrace vici sobé. Piehledy obsahuji
pohled na riizné metriky segmentovanych dle dimenzi a pravé dimenze urcuji jak jsou
reporty stavény a i jejich nazvoslovi. Velkou vyhodou GA4 oproti Universal Analytics je
moznost si tyto piehledy upravovat a tvofit si vlastni na zakladé vybéri potiebnych dimenzi

a metrik.

Sbirky ptfehledl jsou organizovany a definovany dle zvoleného typu podnikéani pfi tvodnim
nastaveni GA4. Nejéastéjsimi znich jsou ,Zivotni cyklus (Life cycle)* a ,Uzivatelé

(Users)®.

Kazdé ¢ast prehledu typicky obsahuje pfehledovou stranku, kde jsou grafy a tabulky pro
nejdulezit€jsi Cisla z reportih dané sekce. Nasleduji detailni prehledy pro dimenze z dané

sekce.

Zivotni cyklus — sbirka piehledd, ktera poskytuje vhled do zdrojii navitévnosti, chovani

uzivateli na webu, informace o ndkupech a dalSich datech spojenych e-shopy.

Akvizice (Acquisition) — Data jsou segmentovana podle dimenzi obsahujicich informace o
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zdrojich nédvstév a uzivatelich pfichazejicich na web. Obsahuje report zdrojii a kampani,
které privadeji nové uzivatele, a report zaméteny na zdroje ptivadéjici kazdou individudlni
navstévu. Na obrdzku nize je zobrazen piehled podle dimenze zdroj/médium a ptislusné
metriky pro hodnoceni kvality daného zdroje. Tento piehled je klicovy pro urceni, které

online kanaly ptivadéji kvalitni navstévnost a ptispivaji k plnéni vytycenych cili webu.

_——
—

i
?

Obrazek 11 — GA4 — Prehled akvizice navStévnosti (Vlastni zpracovani)

Zapojeni (Engagement) — Tyto piehledy obsahuji data o interakcich uZivateli na webu.
Poskytuji vhled do poctu udélosti, zobrazovanych stranek a plnéni konverznich cilit webu.
V kazdém ptehledu jsou dostupné metriky pro vyhodnoceni vykonu webu dle dané dimenze.
Napftiklad pocet zobrazeni dané stranky, ¢i €as straveny na dané strance. Na obrazku niZe je
vidét piehledova karta pro sekci Zapojeni s informacemi o primérném ¢asu straveném na

webu, poctu zobrazenych stranek ¢i poctu jednotlivych udalosti za zvolené ¢asové obdobi.
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Obrazek 12 — GA4 Piehled zapojeni — Pfehledova karta (Vlastni zpracovani)

ZpenéZeni (Monetization) - Tato sekce obsahuje ptehledy tykajici se penéznich piijmut
z fungovani webu. Piehledy jsou typicky vyuzitelné pro e-shopové obchody, nebo pro
vydavatelské weby provozujici online reklamu. Naptiklad piehled nakupt, viditelny na
obrazku niZze obsahuje informace o vykonnosti e-shop katalogu, tedy pocet zobrazeni

produktii a jejich pfidani do kosiku, az k findlnimu nakupu.

Obrazek 13 — GA4 Piehled Nakupt (Vlastni zpracovani)
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UzZivatelé (Users) - Dal$imi sbirkami piehledl jsou piehledy umoziujici analyzovat data dle
atributi popisuyjici identifikované uzivatele. Témi jsou naptiklad demografické udaje, ¢i

technologie zafizeni, které pouZzivaji.

Atributy uzivateli (User Attributes) - Poskytuje zdkladni informace o uzivatelskych
atributech, jako je demograficka struktura a geografickd poloha navstévnikli webu ¢i
aplikace. Tento pfehled zahrnuje data o v&ku, pohlavi a lokalité uzivatell, coz firmam
umoznuje lépe porozumét svému cilovému publiku. Na obrazku nize je piehled
demografickych udajii segmentovany podle zemi. Tento piehled umozituje nahlédnout na
sloZeni uzivateld podle zemé a zahrnuje také metriky o kvalité aktivit na webu a plnéni
danych cilt.

o - e BTl DTG SO LB Teend T W ) = s

Obrazek 14 — GA4 Prehled demografie (Vlastni zpracovani)
Technologie (Technology) - Sekce technologie poskytuje souhrnné i podrobné piehledy o
zafizenich, prohliZzeCich a operacnich systémech, které uzivatelé pouzivaji k ptistupu na web
¢i aplikaci, coz umoziuje firmadm optimalizovat svlj obsah pro rtizné technologické
platformy. Na obrazku nize je vidét segmentace uzivatelii dle kategorie zafizeni, které

vyuzivaji a ke kazdé z nich metriky o aktivitach na webu 1 plnéni cild webil, véetné obratu.
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Obrazek 15 — GA4 Piehled Technologie (Vlastni zpracovani)

5.2.4 Prizkumy (Explorations)

Zatimco sbirky pfehledi v GA4 lze upravovat a ptizplsobit specifickym potiebdm firmy,
jsou navrZzeny jako trvalé sady reportd, které webovi analytici, firemni zaméstnanci a

marketéfi pravidelné navstévuji.

Novinkou v GA4 je sekce Prizkumd, kterd nabizi pokrocilé nastroje pro analyzu dat nad
ramec standardnich pfehledll. Tento nastroj slouzi k odhaleni hlubSich vzorcl a poznatki o
chovani uzivateli a zékaznikl. Umoznuje tak detailnéj$i zkoumdni dat a podporuje

informovangjsi rozhodovani na zaklad¢ provedenych analyz.

58



Obrazek 16 — GA4 — Galerie Sablon pro prizkumy (Vlastni zpracovani)

V ramci prizkumt lze vyuzit n€kolik metod analyz, kdy kazdd umoZiuje jiny zplsob

manipulace, vizualizace a interpretace dat. Nize jsou popsany hlavni zpisoby analyzy

([GA4] Get started with Explorations, 2024):

Tabulka 5: GA4 — Typy pruzkumi

Typ prizkumu

Popis

Volny priizkum

(Free form)

Volny priizkum umozniuje uzivatelim vytvaret vlastni analyzy pomoci
flexibilniho rozhrani. Uzivatelé mohou kombinovat rizné dimenze a
metriky a vizualizovat data pomoci tabulek, grafii nebo teplotnich map,

coz usnadnuje zkoumani specifickych vzorcu a trendt.

Prizkum cesty umoznuje sledovat posloupnost uzivatelskych udalosti

Prizkum cesty|jna webu nebo v aplikaci. Tento nastroj pomaha odhalit, jak se uzivatelé

(Path pohybuji mezi jednotlivymi strankami a udéalostmi, coZ je klicové pro

exploration) optimalizaci uzivatelskych cest a identifikaci pfipadnych problémul v
navigaci.

Pruzkum trasy|Prizkum trasy slouzi k analyzovani konverznich cest uzivateld.

(Funnel Umoznuje identifikovat, kde uzivatelé¢ opoustéji konverzni proces, a

exploration) tim pomaha optimalizovat jednotlivé kroky k dosaZzeni vys$i miry

59




Typ prizkumu

Popis

konverze.

Priuzkum

uzivatela (User

Priizkum uZzivatelli nabizi detailni pohled na individualni uzivatelské
profily a jejich chovani. Tento nastroj umoznuje sledovat konkrétni

uzivatele, jejich interakce a cestu webem, coz je uzite¢né pro

exploration)

personalizaci a cilené marketingové strategie.
Prekryv Ptekryv segmentl vizualizuje prekryvajici se segmenty uzivatell, coz
segmenti pomaha identifikovat spolecné charakteristiky a chovani rtznych
(Segment uzivatelskych skupin. Tento ndstroj je uzitecny pro zjiStovani, jak se
overlap) rizné segmenty vzajemné prolinaji a jaké maji spolec¢né rysy.

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.3 Rezim souhlasu

Rezim souhlasu (Consent mode) byl zaveden spole¢nosti Google jako reakce na pravni

pozadavky tykajici

se respektovani souhlasu uzivatelii s vyuzitim cookies. Tento krok byl

nezbytny, aby se zabranilo vyraznému poklesu dostupnych dat pro majitele webu a také

samotny Google pro své komer¢ni ucely. Na jedné strané tento krok miiZze ovlivnit efektivitu

online kampani a webové analytiky, na strané druhé ovlivituje mnozstvi dat, které mize

Google vyuzivat pro tvorbu svych reklamnich modelti. Rezim souhlasu umoziuje webovym

strankam ptizpusobit chovani méficich nastrojii Google na zakladé stavu souhlasu uzivateld

s vyuzitim cookies a naslednym vyuzitim sbiranych dat (About Consent Mode, 2024).

Pti spravném technickém nastaveni se pak métici skripty spousti dle uvedenych souhlast

uzivatele s vyuzitim cookies a zpracovani dat. Parametry, kterym naslouchd a jsou podstatné

pro analytické a reklamni ucely jsou: (Consent mode reference, 2024):

e ad_storage:

umoznuje ukladani cookies dlleZitych pro reklamni tcely (napf.

Google Ads, ¢i Facebook)

e analytics_storage: umoznuje ukladani cookies pro analytické ucely (napt. Google

Analytics a parovani pomoci Client ID a Session ID)
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e ad_personalization: urcCuje ziskdni souhlasu s personalizovanou reklamou
(naptiklad remarketing)
e ad_user_data: urCuje, zda mohou byt data posilana Google pro jeho vyuziti pro

reklamni ucely

Posledni dva zminéné parametry byly zakomponovany teprve v roce 2024 kvuli
pozadavkim, které urcuje Zakon o digitalnich sluzbach (Digital Markets Act) od Evropské
unie. Jednd se regulaci Evropské unie zaméfenou na regulaci velkych technologickych

spole¢nosti a jejich nakladani s uzivatelskymi daty (Hales, 2023).

Stav souhlasu s jednotlivymi parametry se nasledné posild v ramci pozadavku na server a

v ramci parametru gcd popsaném v tabulce 3 vyse.

Spravné nastaveni sbéru souhlasi s cookies a navazujicimu technickému fungovani
znackovacich skriptil tak ma vliv na kvalitu dat v rAmci méficich néstrojli i na mnoZzstvi dat,

ktera mohou reklamni spole¢nosti vyuzivat pro své reklamni algoritmy.

V samotném rozhrani GA4 a jednotlivych piehledech se zobrazuji data pouze se souhlasem
uzivatell pro pouziti analytickych cookies a ¢im méné uzivatelti da souhlas s pouZitim téchto
cookies tim méné dat maji firmy k dispozici pro webovou analytiku a tvofeni dillezitych

obchodnich rozhodnuti.

5.4 Modelovani dat bez souhlasu

Jednim ze zminovanych benefiti GA4 a rezimu souhlasu je domodelovavani dat, kterad

systém méii bez souhlasu uZivatell s reklamnimi a analytickymi cookies.

V ptipadé nesouhlasu uzivatele dokdzi reklamni skripty operovat v rezimu bez souhlasu a
odesilat na server Google Analytics anonymizované informace o aktivité¢ uzivatell, véetné
konverznich akci. Udalosti sice neobsahuji identifikatory uzivatelii (Client ID a Session ID),
obsahuji vSak meta data poskytujici alesponl né&jaké informace o dané aktivité. Diky

strojovému uceni se ndsledné snaZi doplnit mezery v chybéjicich datech diky analyze
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zminénych meta dat. Pokud je pro dany systém dostatek dat pro statistickou analyzu a
modelovani, existuji pro GA4 a Google Ads nasledujici funkce: (About Consent Mode,

2024)

e Modelovani konverzi: Tato metoda vyuzivad umélou inteligenci Google k analyze
dostupnych dat a historickych trendt, aby pochopila vztah mezi uzivateli s udélenym
a neudélenym souhlasem. Na zdkladé odhalenych vzort se nasledné snazi dopocitat
pocet a zdroj konverzi pro data bez souhlasu (About consent mode modeling, 2024).
e Behavioralni modelovani: Pomoci strojového uceni se systémy Google snaZzi
vypozorovat vzory chovani mezi daty se souhlasem a daty bez souhlasu a nésledn¢
dopocitavat dilezité metriky v ramci ptehledt GA4 ([GA4] Behavioral modeling for

consent mode).

Ukézka fungovani Modelovanych konverzi je zndzornéna na obrazku nize:

) 50 consented
=3 | 500 consented — conversions  —»
clicles (@ otsarve
000 5% conversions
: lick: { @observed + O modeted)
Bd CliCKS

Y unconsentad
i:l oAl
» | 500 unconsented Sy

clicks

Lormversion rate without Lansent '.1":;

5.0% (@50 /@1000)

5.9% (@ 957/ @©100Q)

#1B% (@ 2 59/ @50)-1)

Obrazek 17 — Modelovani konverzi (Zdroj, Google.com)

6 Alternativy k nastroji Google Analytics

Ptestoze nova verze GA4 predstavila fadu vylepSeni v oblasti ochrany soukromi uzivateld,
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pro mnoh¢ firmy jsou tato opatieni nedostate¢na. V n€kolika zemich, naptiklad v Rakousku,
Francii a Italii, bylo rozhodnuto, ze pouzivani néstroje Google Analytics je v rozporu s
GDPR, ato kvuli sbéru osobnich dat, jako jsou IP adresy, informace o lokaci nebo informace
o zafizeni uzivatele. Data sbirana Google Analytics jsou také odesilana a zpracovavana na
serverech ve Spojenych statech, tedy mimo uzemi Evropské unie (Google Analytics and

GDPR Compliance Rulings, 2024).

Pro tfadu firem, které jsou citlivé na sdileni informaci, mize byt fakt, ze data jsou sdilena
mimo uzemi EU, dilezitym bodem pro vybér néstroje webové analytiky (McConaghy,
2023), i kdyz se tuto problematiku snazi fesit aktualizovand dohoda o toku dat mezi EU a

USA z roku 2023 (EU-US Data Transfer Agreement 2023, 2024).

Déle je problematické, ze data sbirana Google Analytics bez souhlasu uzivatele nejsou
jednoduse dostupna v rozhrani GA4. GA4 je vyuzivan k modelaci dat popsanych vyse, ale
pouze za piedpokladu, ze systém ma dostatek téchto dat. UZivatelé maji moZnost analyzovat
data bez souhlasu pfi exportu do datového skladu Big Query od Google a jejich nasledné

analyze, av§ak toto feSeni je technicky naro¢né a vyzaduje urcitou expertizu (Bulat, 2023).

Pro fadu uzivateld je také nova verze GA4 nedostate¢na z pohledu uzivatelské ptivétivosti a
moznosti datové analyzy, které nabizi (Honestly, GA4 Has Terrible UX. What Are Your
Thoughts?, 2024).

Z téchto ditvodi jsou ¢im dal Castéji vyhledavany alternativy k nastroji Google Analytics 4.
Nize je seznam nejCastéjSich alternativ, kdy byl vyb&r zaméfen také na ndstroje se

zaméfenim na respektovani soukromi uzivatelt.

Tabulka 6: Alternativni nastroje ke Google Analytics 4

Klicové funkce a
Nastroj |reporty Ochrana soukromi |Cena Snadnost pouziti
Google Neomezeny pocet Pouziva data pro Zdarma Komplexni
Analytics |uzivateld, cild, cilenou reklamu, (placend verze [rozhrani, strma
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segmentl a rozmert.

data hostovana na

pro Enterprise

kfivka uceni,

Nabizi pokrocilé serverech v US, a velké weby). mnoho
reporty a vizualizace, [nutnost souhlasu s edukativnich
integrace s Google |cookies pro zdroju a
Ads a dalsimi zakladni piehledy. pokrocilych
nastroji. uzivatelt

k podpore.
Heatmapy, nahravani Komplexni Ul,
sezeni, video 100% vlastnictvi Zdarma vyzaduje
analyzy, automatické |dat, GDPR (Vlastni technické znalosti
sledovani formulait, |kompatibilni, ¢ast |hostovani), pro Vlastni

ptizplsobitelné ptehledt dostupnd |Cloud zacind |hostovani a
Matomo |reporty. bez cookies. na $19/mésic”. [avodni nastaveni.

Prediktivni analyzy,

podrobné

segmentace, Vyzaduje spravnou

pokrocily sbér dat, |implementaci pro Strma kiivka

pfizpusobitelné zajisténi GDPR uceni, vyzaduje

reporty a vizualizace, | kompatibility. Drahé, ceny od [specializované

integrace s dalsimi  |ReSeni m4 vlastni  [$48,000 do Skoleni pro
Adobe nastroji Adobe cenovou nabidku a [$350,000 nastaveni 1
Analytics |Marketing Cloud.  |je drahé. ro¢né. [pouZiti.

Zamgéfeno na

sledovani udalosti,

poskytuje podrobné

informace o Data jsou hostovéana

interakcich na serverech

uzivateld, redlny ¢as |Mixpanel, coZ mize

analyzy, vyvolavat obavy o |Zacind na Jednodussi nez
Mixpanel |pfizplsobitelné soukromi. $25/mésic. jiné nastroje.
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reporty.
GDPR

Pouze zakladni kompatibilni, 'Velmi snadné
Simple reporty z dat bez funguje bez Zacina na pouziti, ptehledné
Analytics |cookies. cookies. $9/mésic. UL

Zakladni sledovani  |Zaméfeno na

dat, jednoduché a soukromi, GDPR Snadné pouziti,

rychlé reporty, kompatibilni, bez  |Zacina na jednoduché
Fathom |pfehledné metriky. |cookies. $14/mésic. rozhrani.

Integrace dat z

ruznych zdroji,

pokrocila

segmentace,

personalizace, Vysoce

marketingova ptizplsobitelné, Vysoké \VyZzaduje znacné
Customer |automatizace, ochrana soukromi  |ndklady za odborné znalosti,
Data ptizpusobitelné zavisi na implementaci a [sloZita
Platform |reporty. implementaci. pouziti feSeni. fimplementace.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Patel, 2024; Ozsahan, 2022).

7 Reklamni ekosystém v dobé bez cookies

Jak bylo shrnuto v prvnich kapitolach této prace, svét online reklamy byl doposud do velké

¢asti postaven a zavisly na technologii cookies. Majitelé webovych stranek vyuzivaji cookies

prvni strany pro analytické ucely, coZ jim umoziuje optimalizovat své webové stranky a

vyhodnocovat kvalitu online kampani. Na druhé stran€, reklamni partnefi a poskytovatelé

reklam se spoléhaji na cookies tfetich stran k sledovani aktivity uzivatelli napfi¢ riznymi

weby, coz umoziuje jejich profilaci a behavioralni cileni reklam. Avsak, jak ob¢ strany Celi

poklesu mnoZstvi dostupnych dat, dochazi ke komplikacim ve zpracovani téchto procestl.
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U cookie list, které¢ jsou v souladu se vSemi legislativnimi ptedpisy d& pouze zlomek
uzivatell souhlas s vyuzitim cookies na daném webu pro analytické, nebo reklamni Gcely

(Kronke, 2023).

Co se ty¢e cookies tietich stran, ty se uz od jejich pocatku setkavaji s hlasy, upozornujicimi
na jejich problematiku z pohledu zasahu do soukromi uzivatelti (Shah and Kesan, 2009).
Trvalo vSak desetileti, nez vznikl dostatecny spolecensky tlak a objevily se prvni legislativy

ovliviyjici jejich pouzivani.

V poslednich letech fada technologické firem, pfistoupila v rdmci propagace zajmu o osobni
data uzivatelii k blokovani cookies tfetich stran ve svych prohlizecich. NejvyznamnéjSimi
ptiklady jsou prohlize¢e Mozilla od Firefoxu a Safari od firmy Apple (Mills, 2023). Google
vzhledem k vlivu vyuziti této technologie na jejich ptijmy z reklamy konec podpory cookies
tietich stran ohlasil, s jejich implementaci vSak stale otali. Prvotni zminku o blokovani
cookies v prohlize¢i Chrome ohlasil jiz v roce 2022. Na zacatku roku 2024 po nékolika
odloZenich uskute¢nil test blokovani cookies tfeti strany pro 1% uzivatell prohlizece
Chrome. Poté ohlasil, ze datum finalniho blokovani se odklada z roku 2024 na rok 2025
(Diaz, 2020; Southern 2024).

Online marketing a digitalni ekosystém tak vzhledem ke vSem popsanym zménam celi

pravdépodobnému poklesu vykonu na tfech trovnich:

Sbér dat a vyhodnoceni — s poklesem souhlasu s analytickymi cookies (cookies prvni
strany) pfichdzi marketéfi o Cast dat a schopnost pfesnéji vyhodnocovat efektivitu

jednotlivych kampani a reklam a jejich ptispéni k plnéni cilti webu.

Personalizace reklam — S blizicim se koncem podpory cookies tietich stran bude t€zsi

identifikovat relevantni skupinu uzivateld pro personalizovanou reklamu a remarketing.

Behavioralni cileni a profilace — Pokles moznosti profilace uzivateld a tvorby segmentt

pro cileni reklam.
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Ke dni sepsani této prace byla oznamena ze strany Google dal$i zména ohledné ukonceni
cookies tfetich stran. Dle nejnovéjSich zprav Google pravdépodobné upusti od planu
blokovat tyto cookies v prohlize¢i Chrome, namisto odstranéni téchto cookies nabidne
uzivatelim moznost volby mezi tradi¢énimi cookies a novym systémem Privacy Sandbox
(Google abandons plan to drop third-party cookies, 2024). Tento systém a dalsi alternativy

za technologii cookies tietich stran jsou popsané v nasledujici kapitole.

7.1 Nahrady za cookies ve svété reklamy

At uz z legislativnich diivodi, nebo z obav o dopadu konce cookies tietich stran na efektivitu
reklam a trzby z jejich prodeje, vétsina velkych internetovych aktért prichdzi s ndvrhy na

vlastni feSeni ndhrady za tuto technologii.

V oblasti webové analytiky nabizi jednotlivy aktéfi dopliujici technologické funkce pro
domeéfeni atributli uzivatelli i bez souhlasu uzivateli, ¢i nabizi parovani pomoci jinych
uzivatelskych atributi. Vedle jiz popsaného rezimu Souhlasu pro nastroj Google Analytics
nabizi Google pro marketéry moznost 1épe méfit konverzni akce také ramci systému Google
Ads pomoci funkce rozsitenych konverzi (Enhanced conversion). Umoziiuje shromazd’ovat
data prvni strany z webu firmy (jméno, telefonni Cislo, email uzivatele) a posilat je do
reklamniho systému Google Ads v Sifrované podobé€. Google pak porovna tato data s ictem
Google zakaznika, aby sledoval jeho cestu ke konverzi. To umoziuje méfit efektivitu
reklamnich kampani tim, Ze spojuje konverze s reklamami, na které zakaznici klikli, a to 1

bez souhlasu s cookies (Set up Enhanced Conversions for the Web, 2024).

Svou verzi feSeni pfipravili 1 ostatni poskytovatelé reklamnich systémul. Spolecnost Meta
vytvofila technické feSeni umoziiujici marketérim odesilat udalosti a konverze piimo ze
serveru webu, ¢i aplikace na servery Mety. Tento systém umoznuje piesnéj$i méieni dat,
ktery neceli limitim meéteni udélosti z prohlizece, jako jsou nesouhlasy s cookies, nebo

blokovani reklamnich skript v prohliZze¢i (About Conversions API, 2024).

Cesky reklamni systém Sklik od spole¢nosti Seznam zprovoznil svou verzi rezimu souhlasu,
67



ktera upravuje chovani méticich skripta dle souhlasu uzivatele a umoziuje v ramci udalosti
odeslat data prvni strany z webu firmy jako je email, nebo telefonni Cislo a parovat tyto
uzivatele s vlastnimi profily uzivateli v ramci Seznam ekosystému. Funkce opét slouzi jako
zpusob parovani uzivatelské identity 1 bez souhlasu s cookies a po skonceni podpory cookies

tretich stran (Konverzni kéd, 2024).

Je dulezité zminit, ze schopnost parovat uzivatele dle emailu mize znit jako krok zpét
z pohledu ochrany identity uzivatele, avSak v realit¢ umozni doplnit mezery v datech jen
castecné. Tyka se pouze uzivatell, ktefi se v rdmci daného webu, ¢i aplikace zaregistruji,
nebo dokonéi objednavku a zaroven se je podaii naparovat na databaze danych reklamnich

systémui.

Dalsi zminovanou oblasti, u které je v souvislosti s koncem cookies o¢ekavany problém, je
efektivni cileni na relevantni publikum v ramci cilenych online reklam. I v této oblasti

vznikaji navrhy na feSeni, které¢ dokéazi nahradit zdvislost na souborech cookies.

Spolecnost Google, pro kterou je feSeni této situace zasadni pro zachovani atraktivity a
funkc¢nosti jejiho reklamniho systému pro inzerenty, aktualné rozviji a testuje technologii
zvanou Privacy Sandbox. M4 za cil pfinést nové technologie a zplisoby cileni reklamy pfi
zlepSeni ochrany soukromi uZivateld, tedy bez nutnosti vyuziti cookies tfetich stran.
Hlavnim principem feSeni je Topics API?>, mechanismus fungujici v rAmci prohlizede
Chrome, ktery si uchovava informace o tématech (Topics), jeZ mohou uZzivatele zajimat na
zakladé jeho internetové aktivity. Timto zptisobem jsou tvofeny stovky riznych témat, ktera
si nasledné miize vyzadat pres Topics API k cileni v rdmci reklam néktery z reklamnich
partnert (Topics API in Privacy Sandbox, 2024). Zjednodusené feceno, namisto aby

4

uzivatele sledovaly desitky riznych méficich skriptd tietich stran, které nasledn¢ data

2 API (zkratka pro application programming interface) oznacuje v informatice rozhrani pro programovani
aplikaci (Zdroj: Goodwin, 2024)
68



vyuzivaji pro profilaci, veskeré méfeni probiha v ramci prohlize¢e Chrome od Google, ktery
nasledné nabizi inzerentim publika pro cileni svych reklam. Vysledkem tedy je mirné
zlepSeni uzivatelského soukromi, ale také presun jesté vétsi moci a kontroly nad reklamnim
ekosystémem do rukou spolecnosti Google (Understanding Google's Privacy Sandbox,
2024). Nekteré antimonopolni orgény jiz proto sbiraji informace od subjektl, které Privacy
Sandbox testuji, aby posoudili, zda tim Google neziska nepfimétenou konkuren¢ni vyhodu
(Bishop, 2024). A jak je to s vykonnosti dané technologie? Firmy provadi tivodni testy
vykonnosti Privacy Sandbox ve funkcich, na které jsou inzerenti zvykli. Témi jsou naptiklad
sprava publik a moznost jejich vylucovani, limitovani poctu impresi na uzivatele, ¢i
schopnost ptresného vyhodnoceni kampani na uroven reklamy a ptes vice uzivatelskych
interakci. Pro vétSinu funkci je dle testli navrhovany systém znacné omezeny, nebo zcela
nefunkéni a povede k vice pfipadiim, kdy bude cilena na uZzivatele nerelevantni reklama,
zasah reklam bude muset byt obecnéj$i a cena za inzerci se pro vétSinu subjektti zdrazi (IAB

Tech Lab Releases Final Privacy Sandbox, 2024).

Mimo aktivity Google pracuji firmy na celém svété na vytvoreni alternativnich ID pro cileni
reklamy, které nejsou zalozeny na cookies tietich stran. VétSinou jsou zalozeny na osobnim
udaji uzivatele, jako je emailova adresa, ktery je Sifrovan a pteveden v unikétni identifikétor
pro daného uzivatele (Alternative IDs, 2023). Jednou z nejzndméjsich iniciativ ve svété je
Unified ID 2.0 (UID2), open-source feSeni zaméfené na ochranu soukromi, které ma za cil
stanovit novy standard pro digitalni reklamni identifikaci v dobé& po konci cookies tfetich
stran. UID2 funguje pravé na zaklad¢ zaSifrované emailové adresy nebo telefonniho ¢isla
jako uZivatelského identifikatoru. UZivatelé musi explicitn€ souhlasit a sdilet sviij email, aby
pro n¢ mohl byt vytvofen UID2. Inzerenti mohou nasledné ID vyuZit pro ptesné cileni, pro
uZzivatele je benefitem transparentnost a kontrola nad tim, jak jsou jejich data vyuZivana pro

reklamni ucely (Unified ID 2.0, 2024).
Obdobna iniciativa, zalozend na anonymizaci osobnich udajii pro tvorbu unikétniho ID,

vznika i v Ceské republice pod nazvem Czech Ad ID, vyvinuty ve spolupraci Seznam.cz a

sdruZzenim provozovatell online médii CPEx (Czech Ad ID, 2024).
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Cookies a cookies tfetich stran jsou také stézejnim funkénim prvkem pro programatickou
reklamu® a bannerovou reklamu obecné. Jeden z vyznamnych hra¢i na trhu programatické
reklamy Adform také vyviji a testuje vlastni feSeni pro identifikaci uzivateli v digitdlnim
marketingu, navrzené jako reakce na postupné ukonceni podpory tietich stran cookies zvané

ID Fusion (Adform ID Fusion, 2024).

3 Programaticka reklama umoZiiuje inzerentim nakupovat reklamni prostor v online aukcich
s presnym cilenim na uzivatele na zaklad€ jejich z&4mu, véku, pohlavi a dalSich

charakteristik, coz umoznuje efektivni a presné meéfitelné zobrazovani reklam napiic¢

internetem. ("Programaticka reklama," 2024).
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8 Metodologie vyzkumu

8.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Tato diplomova prace se zaméfuje na zmapovani stavu vlivu legislativnich pozadavk,
tykajicich se ochrany soukromi v oboru webové analytiky a online marketingu. Cilem je
zjistit miru povédomi o zménach a technickych omezenich, které z legislativnich piedpist
vyplivaji a také aktudlni strategie, které jedinci z oboru v reakci na legislativni pozadavky
aplikuji. Jak bylo popsano v ramci teoretické ¢asti, zmény v legislativé, které maji vliv na
online komunikaci a sbér a vyuziti uzivatelskych dat jsou v poslednich letech ¢asté a maji
vliv na fungovéni celé fady procesti v rdmci online marketingu, na fungovani nastrojii
webové analytiky jako jsou Google Analytics, ¢i na vykonnost samotnych reklamnich
systému. Pozadavky na majitele firem a specialisty marketingu se neustdle méni a cilem
prace je zhodnotit miru ptfipravenosti firem a jednotlivcl na aktualni pozadavky a na zmény,
které v této oblasti nastanou v nasledujicich letech. Ty se tykaji zejména konce podpory

cookies tietich stran.

K dosazeni téchto vyzkumnych cilli byly stanovena jedna hlavni vyzkumna otazka, ktera je

dale rozvedena na dil¢i vedlejsi otazky:

HO: Jaky je dopad legislativnich pozadavki a pravnich omezeni na fungovani firem

a specialistl v online prostiedi?

e VOI: Jakym vyzvam celi marketingovi specialisté a majitelé firem v souvislosti s

dodrzovéanim pifedpisti o ochran¢ soukromi v ramci elektronické komunikace?

e VO2: Jaka je uzivatelské spokojenost s Google Analytics 4 z hlediska funkcionalit a

respektovani pozadavkil na ochranu soukromi?

e VO3: Jaké alternativni nastroje a metody sbéru a analyzy dat pouzivaji spolecnosti v

reakci na nové pravni a technické omezeni?
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e VO4: Jaké je povédomi o konci cookies tietich stran a jeho vlivu na digitalni

ekosystém?

8.2 Vyzkumna metoda

Hlavni metodologicky pfistup kombinuje kvantitativni a kvalitativni techniky vyzkumu.
Tento pfistup je zvolen s ohledem na relativni novost tématu a explorativni charakter
vyzkumu, coz umoziuje ziskat jak obecny ptehled prostfednictvim kvantitativnich dat, tak
hloubkovy vhled diky kvalitativnim datim. Vstupem pro obé¢ techniky analyzy je online
dotaznik, ktery obsahoval uzaviené¢ otdzky pro kvantitativni analyzu a ziskani $irSiho
ptehledu a statistického zhodnoceni odpovédi na témata souvisejici s vyzkumnymi otdzkami
této prace. Oteviené otazky slouzi pro kvalitativni analyzu a konkrétni vhled do

individudlnich pfistupii k dané problematice, které se mohou lisit v ramci jednotliveti i firem.

Tato volba vyzkumné metody byla zvolena na zdklad¢ existujicich analyz tykajicich se
smiSenych metod vyzkumu od Brymana, ktery popsal celou fadu benefiti pfistupu
kombinovani kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (Bryman, 2012). Volba smisené
metody vyzkumu je pro tuto diplomovou praci vhodna z n€kolika diivodi. SmiSena metoda
poskytuje ucelengjsi a hlubsi pohled na zkoumany problém, protoze umozZiiuje jak Sirokou
analyzu prostfednictvim kvantitativnich dat, tak detailni vhled pomoci kvalitativnich dat.
Také zvySuje duvéryhodnost vysledkii a umoznuje Iépe ilustrovat kvantitativni zjiSténi
konkrétnimi piiklady z kvalitativnich dat, ¢imz Cini vysledky srozumitelngj$i a vice

pouzitelné v praxi (Bryman, 2012).

Metoda sbéru dat v ramci online dotazniku byla upfednostnéna oproti plivodné zamyslenym
strukturovanym rozhovordm pro moznost osloveni vétSiho poctu respondentll a zajisténi
anonymity odpovédi, coz je kli¢ové vzhledem k citlivosti nékterych otdzek, tykajicich se

internich a obchodnich procesii firem.

Kvantitativni data pochéazi z uzavienych otazek ¢lenénych do témat dle vyzkumnych otazek,

analyza a interpretace dat je feSena jednoduchou frekvencni analyzou a deskriptivni
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statistikou (Babbie, 2014).

Metoda otevien¢ho kodovani byla vyuzita ke kvalitativni analyze odpovédi respondentli na
oteviené otazky napfi¢ rlznymi tematickymi oblastmi. Tento proces zacinal peclivym
¢tenim kazdé odpovédi, béhem néhoz byly identifikovany a zaznamendny kli¢ové koncepty
a témata. Tyto prvky byly nésledn¢ kategorizovany a pfifazeny k jednomu nebo vice kédiim,
které ptredstavovaly definované kategorie (Hendl, 2016). Na zakladé tohoto systematického
pristupu byla sestavena kddovaci tabulka, ktera slouzila k evidenci identifikovanych témat
a jejich frekvence v ramci souboru odpovédi. Tento postup umoznil strukturovanou a
objektivni analyzu kvalitativnich dat a poskytl jasny ptehled o hlavnich tématech

diskutovanych respondenty.

8.3 Konstrukce dotazniku a sbér dat

Dotaznik byl sestaven v radmci online sluzby SurveyMonkey, umoziujici pfehledné grafické
zpracovani, vlastni logiku navaznosti otdzek i navazujici statistické analyzy. Otazky
sestavené v dotazniku byly stanoveny na zakladé vyzkumnych otazek a dikladné odborné
reSerSe zdroji provedené v ramci teoretické Casti této prace. Tento ptistup byl doplnén
osobnimi zkuSenostmi ziskanymi béhem dlouhodobé pracovni praxe v oboru. Tim bylo
zajisténo, ze dotaznik reflektuje jak teoretické poznatky, tak praktické aspekty zkoumané

problematiky.

Vyzkum se sklada ze nasledujicich oblasti:
a) Demograficka ¢ast
b) Vyzkum vlivu legislativnich pozadavkd o ochran¢ soukromi na fungovani firem
¢) Vyzkum pfistupll k minimalizaci ztraty dat bez souhlasu s cookies
d) Vyzkum spokojenosti s Google Analytics 4

e) Vyzkum povédomi o vlivu omezeni fungovani cookies na digitalni ekosystém

V ramci demografické €asti jsou uvedeny otazky definujici roli v rdmci zaméstnani, obor
pusobeni respondenta a pocet let zkuSenosti v ramci oboru. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o

uzce definovanou skupinu respondentt, byly vybrany pouze tyto zékladni otazky, které
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pomohou analyzovat rozdilné poznatky a pfistupy dle vybranych demografickych

parametra.

V dalsich sekcich byly otazky rozpracovany dle vyzkumnych otazek a teoretické reSerse do

jiz zminénych tematickych oblasti.

Moznost vyuziti dotazniku a v rdmci kvalitativni analyzy otevienych otazek a zplsob jeho

realizace byl inspirovan postupem Hendla (2016):

1. Navrhneme dotaznik, ktery vyhovuje potfebam vyzkumu.

2. Provedeme pilotni test pomoci ¢lenti populace, kterd je podobna zkoumané skuping.
Ucelem je ur¢it adekvatnost obsahu otazek.
Na zaklad¢ pilotni studie provedeme revizi.

4. Provedeme opét revizi dotazniku.

5. Dotaznik aplikujeme u zkoumané skupiny.

Vysledny dotaznik byl distribuovan mezi profesiondly v oboru webové analytiky a online
marketingu prostfednictvim emailové databaze, skladajici se zvlastnich kontaktd
profesionalii z oboru, ucastnikll Skoleni webové analytiky a pracovnich kolegti. Dale byl
dotaznik distribuovan na socialnich sitich a v rdmci odbornych skupin, tykajicich se webové

analytiky a online podnikéni.

8.4 MoZné limity a nevyhody vyzkumu

Pti provadéni tohoto vyzkumu je nutné vzit v tvahu né€kolik moznych limit a nevyhod,
které mohou ovlivnit validitu a zobecnéni zjisténych vysledkil. V rdmci vybéru respondentit
byl vyuzit pfevazné zamérny a dostupny vybér, ktery umoznuje ziskat odpovédi od osob
fungujici v oblasti webové analytiky a online marketingu, ktefi maji znalosti o dané
problematice a rozumi dotazim a jejich podstaté. Zamérmy vybér, kdy jsou vyhledavani
subjekty s konkrétnimi relevantnimi znaky, miiZe omezit zobecnitelnost vysledkd, protoze
tyto subjekty mohou mit specifické vlastnosti, které nejsou ptitomny v $ir§i populaci.

Podobné dostupny vybeér, ktery vyuziva subjekty, které jsou vyzkumnikovi snadno dostupné,
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muze vést k silnému zkresleni vybéru a zavéry tak mohou platit pouze pro ty subjekty, které

se skute¢n¢ ucastnily vyzkumu (Gavora, 2010).

Dal$im omezenim miize byt pouziti otevienych otazek v ramci dotazniku pro kvalitativni
vyzkum. Odpovédi na oteviené otazky mohou byt neuplné a respondenti nemusi jit v ramci

odpovédi v dotazniku do takové hloubky, jako pfi strukturovanych rozhovorech.

9 Analyza

V prvni tadé probéhlo tfidéni pro zjisténi zakladnich znakd pro jedince z vybérového
vzorku. Pro zajisténi validity odpovédi a vysledkti byla v ramci dotazniku zjistovana
seniorita respondentil, vyjadiend poctem let v oboru digitdlntho marketingu, webové
analytiky, ¢i podnikani v online prostfedi. Celkem 16 respondenti (31%) uvedlo vice nez 10
let zkuSenosti v oboru, 17 respondent1 (33%) uvedlo 6 — 10 let zkuSenosti v oboru. Pouze 4

respondenti (8%) uvedlo méné nez 2 roky zkusenosti v oboru (Tabulka 8).

Tabulka 7: Pocet let zkuSenosti v oboru

Pocet let zkuSenosti Relativni ¢etnost Absolutni cetnost
0 - 2 roky 7,84% 4

3-5let 27,45% 14

6-10 let 33,33% 17

Vice nez 10 let 31,37% 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledné analyzy byly vylou€eny odpovédi respondentt, ktefi uvedli méné jak 2 roky
zkuSenosti v oboru, celkem se jednad o odpovédi od 4 respondentli. Dlivodem je zajiSténi
relevance odpovédi od subjekttli, ktefi maji zkuSenosti v oboru a mohou se tak vyjadiovat
k jednotlivym otazkdm, které maji odborny charakter.

Ze zbylého poctu 47 respondentt uvedlo jako roli v ramci zaméstnani 18 z nich (38%) pozici
»Marketingovy specialista®a 10 (21%) pozici ,,Manazer / Team Leader. Celkové rozlozeni

odpovédi lze vidét v tabulce 9 nize.
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Tabulka 8: Pozice v ramci zamé&stnani

Pozice Relativni ¢etnost Absolutni ¢etnost
Webovy / Data analytik 12,77% 6

Marketingovy specialista | 38,30% 18

IT Specialista 4,26% 2

Manazer / Team Leader 21,28% 10

Majitel firmy 10,64% 5

ManaZer datové ochrany | 0,00% 0

Freelancer /  Externi | 10,64% 5

konzultant

Jiné (prosim upresnéte) 2,13% 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.1 Vyzkum vlivu legislativnich pozadavki o ochrané soukromi na
fungovani firem

Nize interpretuji odpovédi v ramci dotazniku vzhledem k vyty¢enym vyzkumnym otazkam,

kdy proces analyzy probihal dle popisu v ramci kapitoly 8 o Metodologii vyzkumu.

Kompletni podoba dotazniku je k dispozici v Ptiloze €. 1.

Respondenti odpovidali na uzaviené otazky tykajici se ¢estnosti pii Celeni vyzvam v oblasti
dodrzovani ptedpisi o ochran¢ soukromi v elektronické komunikaci, a to pomoci

pétistupiioveé Likertovy Skaly (1 - Nikdy, 5 - Velmi c¢asto).

Nejcastejsi deklarovanou vyzvou je “pfizptisobovani analytickych néstroji legislativnim
pozadavkiim”, kde témét 53% respondentti uvadi, ze to délaji "velmi Casto", coz se odrazi v
nejvysSim primeéru (4.35) a medianu (5). Dal§imi vyznamnymi vyzvami jsou ,,ZajiSténi
transparentnosti a sbéru souhlasu uzivateld se zpracovanim osobnich dat, ¢i cookies” ¢i
“Integrace novych technologii pro ochranu soukromi”, kde ob¢ vykazuji vysoky median 4.
Nejmensi primér a median je u moznosti “Vysoké investice pro splnéni predpisti o ochrané

soukromi” s primérem 2.63 a medianem 2.
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Vhodné je také zminit, ze standardni deviace u téchto odpovédi méd hodnotu okolo 1.2 —1.4.

Relativné vysoka standardni deviace znaci rozdilné zkusenosti mezi respondenty.

Dalsi ¢ast studie se zaméfila na dopady zdkonli na ochranu soukromi a omezeni vyuZziti

cookies na rizné aspekty webové analytiky a plisobeni firem v online prostiedi. Otazky byly

opét sestaveny formou pétistupiiové Likertovy $kaly (1 - Zadny dopad, 5 - Velky dopad).

Zde nebyly odpovédi tak jednoznacné vypovidajici, jak Ize vidét v Tabulce 6 nize.

Tabulka 9: Dopad vlivu zakonl o ochrané osobnich tdajii na oblasti podnikani

Primér
Kategorie Minimum Maximum Median (Mean)
Moznosti a kvalita dat
webové analytiky 1.00 5.00 3.00 3.52
Schopnost efektivné
vyhodnotit nav§tévnost
webu 1.00 5.00 3.00 3.63
Schopnost mérit konverzni
akce 1.00 5.00 3.00 3.48
Efektivita kampani v ramci
reklamnich systému 1.00 5.00 3.00 3.37
Optimalizace @~ webu a
uZivatelského zazitku 1.00 5.00 3.00 2.70
Diivéra a loajalita
zakazniki 1.00 5.00 2.00 2.37
Celkova obchodni
vykonnost spole¢nosti 1.00 4.00 3.00 2.52

Zdroj: Vlastni zpracovani

Standardni

Deviace

1.10

01.09

1.00

0.99

01.01

1.31

0.92

Tato data poukazuji, ze zakony o ochran¢ osobnich udaji a elektronické komunikace mayji
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stiedni az vysoky vliv na schopnost firem efektivné vyuzivat webovou analytiku, doméfovat

konverzni akce webu a optimalizovat online kampang.

Naopak mirn€jsi dopady dle odpoveédi vnimaji respondenti v oblasti optimalizace webu a
uzivatelského zazitku a vlivu na divéru a loajalitu zdkaznikd. Nejmensi dopad je uvadén
v ramci celkového obchodniho vykonu spolecnosti. Celkové Ize tedy fici, Ze pfes to, Ze
zakony o ochrané osobnich udaji maji vyznamny vliv na fungovéani dualezitych oblasti

v ramci online komunikace, celkovy obchodni vykon spole¢nosti je ovlivnén méng.

V ramci kvalitativni analyzy byly zhodnoceny odpovédi na nasledujici otazky:
a) Mizete vice popsat konkrétni vyzvy spojené s ochranou soukromi a dodrZzovanim

predpisi fesite pii vasem podnikani a online komunikaci?

b) Miuzete poskytnout priklady, jak zmény v regulacich a omezeni cookies ovlivnily
obchodni vykonnost va$i spolecnosti? Jaké konkrétni obchodni metriky byly

ovlivnény?

NiZe jsou klicova zjiSténi sepsana na zékladé kddovaci matice z kvalitativni analyzy, kdy
byl kazdy odpovédni udaj zanalyzovan a piifazen k relevantnim tématim, ktera byly
definovéna jako kody a sefazeny dle Cetnosti vyskytu sestupné. Analyza byla vytvofena na
zaklad€ 24 odpovedi po vycisténi:

1. Nedostatek méFenych dat: Casty problém, ktery ovliviiuje schopnost podniki
analyzovat efektivitu svych online kampani. Toto téma se objevuje v rtuznych
kontextech, od méteni navstévnosti webu aZ po sbér a analyzu konverzi.

2. Pravni pochopeni a orientace v poZadavcich: Mnoho respondentii zminilo obtiZe
s pochopenim a spravnou implementaci legislativnich poZzadavk 1 vzhledem k jejich
Castym zménam. To naznacuje potiebu lepSiho vzdélavani a poradenstvi v této
oblasti.

3. Technologicka a implementace poZadavkii: Vyzvy spojené s technickou strankou
implementace novych pozadavka jsou v rdmci odpovédi bézné, vEetné nastaveni

systémt pro sbér souhlasi a integraci ochrany osobnich dat.
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4. Transparentnost a souhlas: ZajiSténi transparentnosti a sbér souhlasu se
zpracovanim osobnich dat se opakované objevuje jako klicova oblast, kde podniky
citi dopad regulaci.

5. Kbvalita dat a vyuziti pro online kampané: Tato oblast zahrnuje problémy s
kvalitou sbéru dat a jejich vyuziti v marketingovych kampanich, coz mize negativné
ovlivnit efektivitu a ROI (navratnost investic) téchto aktivit.

6. Edukace klientii a ochota investovat do vhodnych FeSeni: Vyzva spociva v tom,
ze zatimco nékteii klienti mohou byt neochotni investovat do novych technologii a
procest, je rovnéz dulezité je vzdélavat o vyznamech a piinosech téchto investic.

7. Rostouci diilezitost dat prvni strany: Tento trend je zduraznén jako reakce na
omezeni cookies tietich stran a jinych sledovacich technologii, coz vyzaduje od
podnikli adaptaci na nové metody sbéru a vyuziti dat prvni strany.

V ramci otazky tykajici se obchodnich metrik, které ovliviiuji legislativni zmény, rezonovaly
zejména odpovedi tykajici se obecného poklesu informaci o zdkaznicich a jejich aktivitach
na webu. Data o navstévach a konverzich jiz nejsou dle odpovédi respondentii tak presna
jako dfive, coz sniZzuje schopnost vyhodnotit navratnost jednotlivych kanalid. Uvedena je
také potfeba prepocitat jejich efektivitu na zaklad¢ redlnych trzeb z internich Cisel, aby byl
zohlednén propad v métenych datech. Dle odpovédi se také odbornici potykaji s niz§imi
zasahy remarketingovych kampani kvtli poklesu velikosti remarketingovych publik. Tento
problém je zvlaste¢ akutni u mensSich webt, které Casto nespliiuji minimalni velikost pro
aktivaci téchto kampani. Mira odpovédi v této ¢asti dotazniku byla mensi a kvalitativni

analyza byla provedena na zaklad¢ 16 odpovédi.
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9.2 Pristupy k minimalizaci ztraty dat bez souhlasu s cookies

Ucastnici vyzkumu byly také dotazovani na dostupnd a vlastni feSeni, kterd vyuzivaji pro
minimalizaci ztraty dat z diivodu poklesu souhlasu k vyuziti cookies pro analytické a
reklamni G¢ely. V ramci moZnosti byly uvedeny feSeni dle teoretické reSerSe. Miru rozloZeni

odpovédi uvadi graf na obrazku 18 nize.
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Obrazek 18: Rozlozeni odpovédi dotazniku, otdzka 6 (Zdroj: Vlastni zpracovani,

SurveyMonkey)

Vice jak 77% z celkovych 31 respondentii uvedlo, ze vyuzivaji dostupné feSeni rezimu
souhlasu od Google. Pomérné vysoké zastoupeni maji také strategie vyuziti rozsifenych
konverzi pro Google Ads, vyuziti Facebook conversion API a optimalizace podoby cookies

liSty pro zajisténi vétsi miry souhlasu s cookies.
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Obecné data naznacuji, Ze profesionalové v digitalnim marketingu se snazi aktivné
adaptovat na zmény v legislativeé tykajici moznosti vyuziti cookies prosttednictvim riznych
technologickych a procesnich inovaci, aby minimalizovali ztraty dulezitych analytickych

dat.

V ramci odpovédi na oteviené otdzky byla opét zmapovana nejdilezitéjsi témata a strategie.
Casto zmifiovanou aktivitou je optimalizace podoby a textace cookies listy za Gcelem
zvyseni miry souhlasu s pouzitim cookies. Navaznou aktivitou je sledovani miry nesouhlasu
s cookies a realna prodejni Cisla s naslednym dopocitdvanim a modelovanim konverzi pro
jednotlivé reklamni kanaly. V odpovédich respondentii dale vyrazné rezonovala potieba
spravné implementace rezimu souhlasu a efektivni vyuZiti ndstroji pro modelaci dat v rdmci

Google Analytics a reklamnich systému.

9.3 Vyzkum spokojenosti s Google Analytics 4

V ramci teoretické ¢asti a na zéklad¢ diskurzu v ramci online marketingu v poslednich letech
byla pozorovana nespokojenost s aktualni verzi Google Analytics 4, zejména v kontextu
adaptace nastroje na prostiedi, které¢ vyzaduje souhlas s pouzitim cookies pro analytické a

reklamni ucely.

VSsichni respondenti (celkem 28) uvedli jako primarni vyuzivany nastroj Google Analytics
4, jednotky respondentll uvedli i sekundarni nastroj, konkrétné¢ Matomo (2 respondenti),
Customer Data Platform (3 respondenti), Etracker (1 respondent), ¢i interni néstroje pro

webovou analytiku dodané e-shopovymi platformami (2).

Je tedy zfejmé, Ze dominance nastroje Google Analytics na trhu zatim stéle pfetrvava, i kdyz
se v poslednich letech objevila fada konkuren¢nich nastroji, reagujicich na nedostatky a

poZadavky uzivatell, které Google Analytics nenapliuji.

Pro zhodnoceni spokojenosti s nastrojem odpovidali respondenti na vybrané oblasti vyuziti
nastroje pomoci Likertovy Skaly (1 - Velmi nespokojeny, 5 - Velmi spokojeny). Analyza
byla provedena na zakladé 28 odpovédi.
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Oblasti dotazovani:
e (Celkova spokojenost s nastrojem Google Analytics 4
e Orientace a prehlednost rozhrani
e Flexibilita pro stvofeni vlastnich piehledii a detailnich analyz
e Spokojenost ve srovnani s predchozi verzi Universal Analytics
e Jednoduchost nalezeni odpovédi na bézné datové otazky
e Reseni pro sbér a analyzu dat bez souhlasu s cookies

e Duvéra v kvalitu a piesnost dat

Pro vétSinu dotazi lze vyvodit relativni spokojenost respondentt, kdy je primérnd hodnota
odpovédi mezi 3.2 — 3.5. Konkrétné se jedna o celkovou spokojenost s ndstrojem, flexibilita

pfi stavéni vlastnich reportli i feSeni pro sbér a analyzu dat bez souhlasu cookies.

Naopak relativné mala spokojenost je v rdmci oblasti jednoduchost a nalezeni odpovédi na

bézné datove otazky a divéra v kvalitu a presnost dat (primér mensi nez 3).

9.4 Vyzkum povédomi o vlivu omezeni fungovani cookies na digitalni
ekosystém
Posledni ¢asti dotazniku bylo dotazovani pro zjisténi povédomi o dopadu omezeni cookies

tretich stran na fungovani reklamniho ekosystému.

Vétsina respondentl (59.26% uvedlo "Spise ano" a 18.52% "Urc¢ité ano") mé povédomi o
tom, jak omezeni vyuziti cookies tfetich stran ovliviiuje reklamni ekosystémy. To naznacuje,
ze témétr 78% respondentli ma alespont zékladni porozuméni o této problematice. Mensi
skupina respondentti (18.52% odpovédélo "Spise ne") neni tak jistd v otdzce dopadu omezeni
cookies. Pouze maly zlomek jasn¢ uvedl, Ze o téchto dopadech nemaji povédomi (3.7%

odpovédélo "Urcité ne").

Nasledné byly respondenti dotazovani, jestli znaji vybrané alternativni technologie a

iniciativy, které vznikly jako reakce na ukonceni pouzivani cookies tfetich stran. Vysledky
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je mozné vidét na Obrazku 19 nize.

Q15 Sly3eli jste nékdy o nasledujicich iniciativach vznikajicich v reakeci na konec cookies
tietich stran?
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Obrazek 19: Rozlozeni odpovédi dotazniku, otdzka 15 (Zdroj: Vlastni zpracovani,

SurveyMonkey)

Srovndme-li tyto vysledky s pfedchozim zjisténim o povédomi o dopadech omezeni vyuziti
cookies tfetich stran, je zfejmé, ze ackoliv mnozi respondenti maji povédomi o dopadech,

konkrétni znalost alternativnich technologii a iniciativ je stale pomérné nizka.



Zavér

Cilem této prace bylo zmapovat vliv aktudlnich legislativnich opatieni v oblasti ochrany
osobnich udajt na digitalni ekosystém, zejména na procesy webové analytiky a planovani a
vyhodnocovani digitalni reklamy. Obsah prace i zaméfeni vyzkumu byl od ptvodniho
zaméfeni v ramci teze prubézné upravovan dle zmén, které se odehravaly jak v oblastech
legislativnich pozadavku, které vesli v platnost v prvnim kvartdlu 2024, tak aktudlnich
informaci publikovanych ze strany aktéri, kterych se problematika tyka, napiiklad
spolecnosti Google a jeji ndvrh pro nahrazeni technického feseni vyuziti cookies tretich stran

jako dominantni technologie pro sbér dat a cileni reklam.

Diplomova préce se snazi podat uceleny pohled na vyuZziti osobnich dat v ramci digitdlniho
ekosystému od historického vyvoje, ktery k aktudlnimu stavu vedl po riizné pohledy na
etické aspekty vyuziti osobnich dat a technologie cookies v dneSnim prostiedi internetu a
digitalni reklamy. Na jedné strané neomezeny sbér dat ze strany technologickych gigantl
vedouci k jejich obrovské moci, bohatstvi a dominantnimu postaveni na trhu, na strané
druhé, malé a stfedni firmy vyuzivajici dostupné technologie bez vedlejSich timyslu a
k poskytovani kvalitnich sluzeb a produkti v online prostiedi a cileni relevantni reklamy
svym zakazniklim. Konkrétni ptiklad vlivu omezeni vyuziti technologie cookies v ramci
fungovani firem byl demonstrovan na fungovéani nastroje Google Analytics. Byla také
rozebrana alternativni feSeni a ndhrady vaci aktudlnimu status quo a mozné pozitivni a

negativni dopady, které probihajici zmény v ramci digitalniho trhu pfinasi.

Prakticka cast pfinasSi poznatky ohledné adaptace ¢eského digitalniho trhu na pozadované
legislativni zmény a technologicky vyvoj, kter¢ zmény nutné piinasi do jiz existujicich
nastrojii a procest v ramci webové analytiky a digitalni reklamy. Pfesto, Ze vétSina procesi
a zmén probiha jiz n€kolik let, z vysledkl je oCividné, ze fada firem a odbornikid v oboru
stale ¢eli fad€ vyzev v této oblasti a je problém se v dané problematice efektivné zorientovat
a implementovat dostupné osvédcené praxe. Mezi hlavni vyzvy, kterym profesionalové
v oboru celi, patii pfizptisobovani analytickych nastroji novym regulacim, pokles

dostupnych dat pro vyhodnocovani navstévnosti webu a efektivity reklamnich kampani a
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integrace novych technologii nutnych pro dodrzovani pozadavku legislativy.

Obecné lze konstatovat, ze zdkony o ochrané osobnich Udaji narusuji schopnost firem
efektivné vyhodnocovat data, méfit stanované cile a planovat reklamni kampané. Disledkem
je nutnost firem dopocitavat mozné vykony marketingovych kampani pomoci vlastnich
metod, nebo se spolehnout a divéfovat kvalit¢ modelovani dat od reklamnich spole¢nosti
jako je Google a Meta, které vSak nejsou dostupné pro firmy s nedostaCenym poctem dat a

zakaznik.

Prace se také zamétovala na rozbor nové verze nastroje Google Analytics 4. Ptes to, Ze na
zacatku préace ptevladalo presvédceni, ze jsou odbornici z oboru s novou verzi Google
Analytis 4 spiSe nespokojeni, vysledky vyzkumu naznacuji relativni spokojenost s nastrojem

a vétsina jeho funkcionalit je vnimana jako krok v pred.

V ramci posledni zkoumané oblasti tykajici se konce podpory cookies tietich stran je
viditelnd relativni nejistota s vyznamem této zmény, chapanim jejiho dopadu na digitalni

prostiedi a znalost alternativnich feSeni v tomto segmentu byla relativné nizka.

Odpovédi na vyzkumné otazky tak byly ziskany a stanovené cile prace byly splnény,
nicméné i kvili zminénym limitim metodologie vyzkumu nejsou vysledky zobecnitelné na
Sir8i populacni vzorek. Piesto prace otevird prostor pro budouci vyzkum a také zdaraziuje
dilezitost edukace v oboru, aby mély i mensi subjekty prostor ptfizptisobit se zméndm a

situace nenahravala jen velkym firmam s vysokymi rozpocty.

Zaverem lze fici, Ze piestoze legislativni zmény tykajici se ochrany osobnich udaji jsou
vitané a dulezité a mély byt nastaveny jiz ptred desetiletimi, mohou mit nejvétsi dopad na
fungovani malych a stfednich firem. Pro tyto firmy zmény znamenaji vysoké pocatecni
investice, nutnost dlouhodobé investovat v ramci méniciho se prostfedi a pravdépodobny
nartist investic do reklamy kvili neschopnosti efektivné cilit kampané a vyhodnocovat jejich
dopad. Tento trend mlZze vést k posilovani pozice firem s vét§imi rozpocCty, které si mohou

dovolit cilit kampané 1 na $ir§i, méné¢ definované publikum a nemusi pfesné dopocitavat
85



kazdou reklamni investici. Je také zfejmé, ze ti, kdo i pfes navrhované zmény nepftijdou k
uyme, jsou velké reklamni spolecnosti a technologicti giganti, kterym z uvedenych davodii

piijmy z prodeje reklamy pravdépodobné porostou.

Summary

The aim of this thesis was to assess the impact of current legislative measures on personal
data protection within the digital ecosystem, particularly on web analytics processes and the
planning and evaluation of digital advertising. The content and research focus were
continually adjusted according to changes in legislative requirements that came into effect
in the first quarter of 2024 and current information published by relevant actors, such as
Google and its proposal to replace the use of third-party cookies as the dominant technology

for data collection and ad targeting.

This thesis attempts to provide a comprehensive view of the use of personal data within the
digital ecosystem from historical developments leading to the current state to various
perspectives on the ethical aspects of using personal data and cookie technology in today's
internet and digital advertising environment. On one hand, unrestricted data collection by
tech giants leads to their enormous power, wealth, and dominant market position; on the
other, small and medium-sized companies utilize available technologies without ulterior
motives, providing quality services and products online and targeting relevant advertising to
their customers. The impact of restrictions on the use of cookie technology was demonstrated
through the functioning of the Google Analytics tool. Alternative solutions and replacements
for the current status quo were also discussed, along with the possible positive and negative

impacts that ongoing changes in the digital market bring.

The practical part brings insights regarding the adaptation of the Czech digital market to the
required legislative changes and technological development, which necessarily brings
changes to existing tools and processes within web analytics and digital advertising.
Although most processes and changes have been underway for several years, the results

clearly show that many companies and experts in the field still face numerous challenges in
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this area and have problems efficiently orienting and implementing proven practices. The
main challenges faced by professionals in the field include adapting analytical tools to new
regulations, a decrease in available data for evaluating website traffic and the effectiveness
of advertising campaigns, and integrating new technologies necessary for compliance with

legislative requirements.

It can generally be stated that data protection laws disrupt companies' ability to effectively
evaluate data, measure set goals, and plan advertising campaigns. As a result, companies
must recalculate potential marketing campaign performances using their own methods or
rely on and trust the quality of data modelling from advertising companies like Google and
Meta, which, however, are not available for companies with insufficient data and amount of

customers.

The work also focused on the analysis of the new version of the Google Analytics 4 tool.
Although at the beginning of the work, there was a prevailing belief that industry experts
were rather dissatisfied with the new version of Google Analytics 4, the research results
suggest relative satisfaction with the tool, and most of its functionalities are seen as a step

forward.

In the last area studied concerning the end of support for third-party cookies, there is visible
relative uncertainty about the significance of this change, understanding its impact on the

digital ecosystem, and knowledge of alternative solutions in this segment was relatively low.

The research questions set by this thesis were validated and the set goals of the work were
fulfilled, but due to the mentioned limitations of the research methodology, the results are
not generalizable to a broader population sample. Nevertheless, the work opens space for
future research and also emphasizes the importance of education in the field so that smaller
entities can adapt to the changes and the situation does not favour large companies with high

budgets.

In conclusion, although legislative changes concerning the protection of personal data are
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welcome and important and should have been set decades ago, they may have the greatest
impact on the operation of small and medium-sized companies. For these companies, the
changes mean high initial investments, the need to invest long-term in a changing
environment, and a probable increase in investments in advertising due to the inability to
effectively target campaigns and evaluate their impact. This trend may lead to strengthening
the position of companies with larger budgets that can afford to target campaigns to a wider,
less defined audience and do not have to precisely calculate every advertising investment. It
is also evident that those who do not suffer damage despite the proposed changes are large
advertising companies and technological giants, whose revenues from advertising sales will

likely increase.
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Metody (techniky) zpracovani materidlu:
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dat a jak lepislativa GDPR ovlivnila jeho fungovéni.
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vizkumu.
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Seznam priloh

Ptiloha €. 1: Dotaznik pro sbér dat v ramci praktické Casti

® 1. lakd je vade pozice v ramei soucasného zaméstnani?
Webowy / Data analytik
Murketingiry spocialinta
IT Spocinlesta
Manager | Team Lesder
Majitel firmy
Manakoer datove ochrmny
Froelancer [ Extersl konzultant

fini {prosim opfesméte)
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i H

Kaolik let zkuSenosti mate v obor?
i -2 raky

F-3let

- 10 b

Vice nek 10 Jet

.V jakém odvétvi pllzohite?
| Fetail { E-commence
| Finnnon | Bankoenictvi

Teleenmnnika ce

Lifrinotmicty

| Miédta, mibava, vidavatelst

Trave] /! Hospatality

Gastrondmis

| BB SAAS

| Jing fprusim uvedbe)

105



* 4 Reéite nékterou z vizev nize v souvislosti s dedriovanim predpisti o ochrané soukromi
v ramel elektronické komunikace (GDPR, soullas s Cookies a dalZ)? (1 - Nikdy, 5 - Velmi
Gasta)

eprACTVARim

osabinich dat, &

[T

Integrace novch

technologi pro _ { -
ochrany soubcrord

Wedlostatak dal pro

datoyvou analizd a

aptirmalizac

kampani

Vyso ki inveskios proe
splndnf predplat o
onhrand soulommd

Jirséh {prosio upfesmbte)

5, MiiZele vice popsal jake konkrétni vyevy spojene s occhranou soukromi o dodrzovanim
predpisi feSite pii vasem podnikini a coline komunikaci?

Mutnnst dskat soublas s vyuditim cooldes ma syznamng dopad na z'[ﬁlnh.jakj"rn |5z udivatalska data shirina &
annhyrovana, cod mide oviivoit rochodoyvicd procesy, morketngove strategie a colloové Fangowvini webooich
strimek. Mesouhbas & vyufiting cookies vede ke snibem dostupmich dat o nivitdmost @ chovind ukivateld ne
wk
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* G Jaka fedeni pro minimalizaci ztraty dat pfi nesouhlasu s Cookldes pouZivate?
|| Bakim soullasu Google Analythcs 4 / Google Tag Manager
| Rozdifend Kumverze Google
1 Facetusok Conversiom APL
| Sklik Fegim souhlasu | Kooverend ke
| Dptimalizace pedoby Cookle |ty
| Wyuiti Sererside mishie]
Raayes wlastnich datonyeh platforem (Customer Data Platform)
| Wiastni datovy sklad & atribace
Jing [Prosim wvedbe)

Ani jrdne 7 weodomych

7. Miitete popsat konkrétnd pristupy, kteréd pouzivate k minimalizaci zivaty dat zplschens
nedostatkem souhlash s vyuZiim cookies?
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* §_Jaky dopad maji zékony o ochrané soukromi a omezeni cookies na vadi spolecnost v
téchto oblastech? {1 - Z2édny dopad, 5 - Velky dopad)

1 2 k] 4 5

Moodstvi o bvalis
dlat webove
analytiky (Cavgle
analytics, jiny
ndstrof )

Srhopnost efektvnd
vyhaodnatic
navEtivost wabu &
andine ampmand

Schopnoast mérit
knnvearzal akcs

Efelctivitin kampani
w rami reklammach
systdmi
Orptimalizac woba
autiyatelského
whwitioa

Dvérm a loq)atita
sk ks

Cedloty b abehadm
wykomnist
spladristh

Jir {prosim upfesndto)

0. Miizete poskytnout piiklady, jak zmény v reqularcich a omezeni cookies ovlivnily
obchodnl vwhonnost vasi spolecnosti? Jake Konked i ebehodinl metiky bvly ovlivieny?

=10, Jakd primarnl ndstro) pro webovou analytiku poufivate?

| ] Google Analytics 4 || Simple Analyties
| Adliobws Analytice | Fathom
| Matomo | Customar Data Platfarm (CDP)
Micpand

Jing { prisim weidte)
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* 11. Pouzivate nastrol Google Analytics 47
Ano

Me

* 12, Pro€ vyuiivite jiny nastro) nez Google Analytics 47

* 13, Jak jste spokojeni s novou verzl Google Analytics 47 (1 - Velmi nespokojeny. 5 - Velmi
spokojeny)

Collooi spok ojonost

& nastrojem Google

Analytics 4

Crriantace a

pinhladnost

mahranl

Flexibililta pro

stavdmi viastnich

piohledd a : - =
dotailnich anahiz

Spikog enosl v
APOVOANL 8
pwchaz verel
Universal Analytics
Jednoduchinst
nalezani odpovedi
nis bédne datawvs
atazky

Redemni o shér o
malizu dat bex
somhlasu § oookies

Deivers v kvilitu a
pasnnst dat

14, Mate povédomi o viiva dopado omezeni vyakiti cookies tretich stran pro
fungovani reklamniho ekosystemu?

Uik mue Spide ne Spie ann Urcitd uno
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* 15. Slydeli jste nékdy o nasledujicich iniciativach vznikajicich v reakcl na koneo cookies
tietich stran?

Google Prvacy
Simidbon

Unified 1D 2.0
Crech Al [D

11} Fusion

16. Miidete uvést své viastni pFistupy a strategie, které budujete pro vypofadéani se s
nadchazejicim koncem cockies tfetich siran?

17 Mate néjake dalil komentéfe k danemu tématu nebo zpétnou vazbu nad ramec tohoto
dotazniku?

Déibji 28 vA® Cas 8 vyploénd dokaoniiu,
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