
Google Analytics

Miért fontos egy kisebb cég esetén is? Hogyan értsük 
meg a fontos összefüggéseket?

Vajda Éva
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Analytics nélkül Ha tudjuk használni az 
Analyticset - előnyök

Valós helyzet ismeret

Adattal alátámasztott döntések

Tudatos, célorientált folyamatok

Prioritások meghatározása

Akciótervek kidolgozása



Analytics ígéret és valóság



Hogyan álljunk neki?
Jó kérdéseket kell feltennünk!!



Milyen a jó kérdés?

• Van értelme és egyszerű

• Üzleti célokhoz kötött

• A válasz alapján tudunk cselekedni -

ami javítja a teljesítményünket

• Egyértelműen megválaszolható a 

rendelkezésre álló adatokból



Prioritások
meghatározása

Stratégia

Akcióterv



Hogyan fogjunk bele?

Azonosítsuk a kritikus pontokat
és azokra koncentráljunk

A kevesebb több….



Mi az a kritikus
probléma, amit
először meg kell
oldanunk???

• Találjuk meg a legnagyobb hibát –
ami üzletileg a legnagyobb kárt 
okozza és koncentráljunk arra! 

• Néhány példa:

• Használhatatlan a mobil oldalunk?

• Nem tudnak végig menni a 
látogatók a fizetési folyamaton?

• Sok látogatónk van, de nem értjük, 
hogy miért alacsony a konverziós 
arányunk?

• Sokat költünk marketingre, de nem 
tudjuk, hogy mire érdemes és mire 
nem?



Szegment or die

• Átlagokat nézni semmi értelme nincs..

• Először határozzunk meg egy szegmenst, akit meg akarunk vizsgálni

• Utána az alapján vonjuk le következtetést

• Egyszerűsítsük le a kérdést:

• Mi működik nagyon jól?

• Mi működik nagyon rosszul?



Nézzünk egy 
példát!
• Erős versenyhelyzetben vagyunk,  

drágán tudunk minőségi forgalmat 
hozni a weboldalra 

• A megtérülésünket erősen befolyásolja, 
hogy mekkora a kosárértéke egy 
vásárlónak. 

• Mivel korlátozott a büdzsénk, 
szeretnénk elérni, hogy minél több 
prémium ügyfelet tudjunk 
megszólítani, akik többet költenek és 
rájuk szeretnénk koncentrálni a költést. 

• Hogyan álljunk neki ennek?



Legjobb barátunk az
egyedi szegmens

1. Nézzük meg az átlagot

1. Hozzunk létre egy új új
szegmenst – a legértékesebb
vásárlókra



Legjobb barátunk az
egyedi szegmens

1. Nézzük meg az átlagot

1. Hozzunk létre egy új új
szegmenst – a legértékesebb
vásárlókra



Hozzuk létre a 
legértékesebb vásárlók

szegmensünket!

• Itt tetszés szerint definiálhatjuk a saját szegmensünket, annak függvényében, 
hogy mire vagyunk kíváncsiak

• Most a >200 USD felett rendelési értékkel rendelkező felhasználókra szűrtünk

• De ha adott termékre, márkára, stb-re szűrt közönséget szeretnénk elemezni, 
akkor azt is megtehetjük - az egyedi szegmens előnye

• Ellenőrizzük jobb oldalt, hogy elégséges számú-e a minta- itt igen, még 2200 fő, a 
legértékesebb 1%-a a látogatóknak



Most 
hasonlítsuk 

össze az 
átlaggal! • Magasabb elköteleződés minden mutatóban

• meg kell néznünk, hol szakad meg a folyamat később.

• Melyik szegmens fog eltérni az átlagtól szignifikánsan?

• eszköz?

• kor/nem?

• csatorna?

• ezek kombinációjában



Kik a legértékesebb 
látogatóink? 

kor/nem kombináció 
bontás

• A forgalom 56%-t a 25-44 éve férfiak hozzák

• A 25-34 éves nőkkel együtt ez 70%-t hozza a bevételnek



Honnan jönnek a legértékesebb látogatók?



Csatornák: Honnan jön a bevétel?



Hogyan értékeljük reálisan az 
egyes csatornák teljesítményét?

• Melyik csatorna kiemelten fontos az első interakciónál és melyik az utolsónál?

• ez alapján sokkal valósabb képet kaphatunk - jobban meghatározhatjuk, hogy melyik 
csatorna fontos az első és melyik a végső konverziós lépésben



Néhány szó a 
mobilról…



Ha ezt látjuk, gond lehet…



Ha viszont ez a bevétel megoszlás, akkor nincs nagy 
gondunk ☺



Szegmentáljunk 
mobil userekre és 

vizsgáljuk meg 
őket külön is!

Gyors áttekintés – de mélyebbre kell 
ásnunk, hogy megtaláljuk a választ



Nézzük meg a trendeket!

A mobilforgalom dinamikusan nő
Az új felhasználók mobilról jöttek
Javultak a mobil mutatók – de még van hova fejlődni

Mi a következő kérdés??



Zárás -
összefoglalás



Ez csak a jéghegy csúcsa.. 
A lényeg, hogy az adatot át

tudjuk-e fordítani információra??

Reporting Squirrels spend 75% or more of their time in 
data production activities. 

Analysis Ninjas spend 75% or more of their time in 
analysis that delivers actionable insights. 

(Avinash)


