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O autorech

Sebastian Tonkin se v roce 2007ptipojil k tymu produktového marketingu ve spole¢nosti
Google, kde mél na starosti metriky a akvizi¢ni strategii pro sluzbu iGoogle. V roce 2008 pak
zacal pracovat v marketingovém tymu sluzby Google Analytics. V tomto tymu pokracoval ve
vytvareni akvizi¢ni strategie a také pracoval jako vedouci editor oficidlniho blogu sluzby Google
Analytics. Nez priSel do spole¢nosti Google, vedl nezavislou konzulta¢ni firmu zabyvajici se
vyvojem a podporou webovych servert pro klienty v oborech jako pojistovnictvi, konzultac¢-
ni ¢innost, vzdélavani a film. Promoval summa cum laude na Pennsylvanské univerzité, kde
ziskal titul B. A. v oboru historie.

Caleb Whitmore je ostfilenym uzivatelem sluzby Google Analytics a ¢astym prispivajicim do
blogti zabyvajicich se vykonnostnim marketingem. Nejznaméjsi je tim, Ze pomaha klientim
Celit obchodnim a marketingovym vyzvam s vyuzitim sluzby Google Analytics. Je zakladatelem
spole¢nosti Analytics Pros, coz je autorizovana konzulta¢ni firma zaméfend na sluzbu Google
Analytics, kterd nabizi specializované produkty, konzultace, $koleni a podporu agenturam,
zadinajicim podnikatelim i firemnim klientéim na celosvétové drovni. Pfedtim vytvotil ana-
lyticky tym ve spole¢nosti POP, coz je pfedni nezavisld interaktivni agentura a jedna z prvnich
autorizovanych konzultaénich firem zamétenych na sluzbu Google Analytics. Zije v Seattlu se
svou Zenou a détmi a svij volny ¢as vénuje lyZovani a muskareni.

Justin Cutroni je respektovanym lidrem v oboru webové analytiky, ktery pomaha podnikiim
integrovat sluzbu Google Analytics a webovou analytiku do svych rozhodovacich procesti.
Pfi praci s obchodniky, senior managementem a IT teamy pomaha témto subjektim vytvaret
implementa¢ni plany a procesy potfebné ke generovani vyuzitelnych udajii a obchodnich pre-
hledi. Je také aktivnim ti¢astnikem komunity zabyvajici se webovou analytikou a jeho velkou
vasni je sdileni znalosti a rozvoj oboru. Je autorem oblibeného blogu Analytics Talk a ¢astym
fe¢nikem na konferencich a veletrzich.
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Podékovani

Rédi bychom zacali podékovanim tymu sluzby Google Analytics za vytvoreni tak skvélého
produktu. Béhem uplynulych let mnoho lidi vyslechlo nase nazory, podilelo se na technic-
kych detailech a podpotilo nas v usili podélit se o sluzbu Google Analytics s celym svétem.
Diky Alexovi, Philovi, Nickovi, Amy, Evé, Brettovi a Avinashovi za to, Ze jste se s nami podélili
o vSechny své védomosti.

Dik patfi také komunité autorizovanych konzultantii sluzby Google Analytics, s nimiz jsme
méli moznost spolupracovat, sdilet ndpady a védomosti a ktefi vytvorili nékteré z téch uzas-
nych nastroji a komunitnich doplnkd, o nichz se zminujeme v této knize.

Mimoradny dik patfi Daveovi a Coreymu ze spole¢nosti Webshare za vSechnu jejich pomoc
pii zpracovani tohoto projektu a véem jednotlivetim i firmam, ktefi svij ¢as vénovali tomu,
aby se podélili o své ptipadové studie. Rovnéz bychom radi podékovali skvélému tymu nakla-
datelstvi Wiley, ktery pomohl dat tuto knihu dohromady! Diky Stephanii za jeji rady, podporu
a predevsim trpélivost!

13






Predmluva

Existuje fada tzasnych knih o webové analytice. Tak pro¢ byste si méli koupit pravé tuhle?
Odpovéd je prosta: snazi se vas, a to opravdu horlivé, naucit premyslet.

Zijeme v zaplavé dat, ktera jsou ¢asto zdarma. Kli¢em ke skute¢nému a velkolepému tispéchu
neni moznost koupit si néjaky ndstroj (pro webovou analytiku ¢i jiny), ale spiSe moznost bez-
chybné implementace a jejiho preneseni do vnitfniho modelu, ktery rozhybe tento svét. Tato
kniha je stranku po strance zamérena na tento jediny cil.

JustinCutrovi, Sebastian Tonkin a Caleb Whitmore maji tisice let zkuSenosti se sluzbou Google
Analytics (dobra, moznd trochu prehanime, ale urcité maji vice zkusenosti, nez kdy vy nebo
ja budeme mit!). Tyto zkuSenosti pocitite jako Septani sladkého tajemstvi béhem ¢teni fady
implementa¢nich pokynt v ¢asti II, diky nimz s plnou parou konecné objevite skvélé zptisoby,
jimiz miizete Google Analytics rozsifit, jak vysvétluje ¢ast V. Jen ojedinéle budete mit pocit,
Ze se potiebujete zeptat na néco, na co jste v této knize nenasli odpovéd.

Na konci dne se vas$ uspéch dostavi nikoliv diky néjakému nastroji. Dostavi se spiSe diky vyu-
ziti vasich dat, podniknuti akce, podstoupeni vypocitaného rizika, méfeni uspéchu. Koncepty,
o nichz se dozvite v ¢astech I1I a IV, k tomu skute¢né smétuji. Pomohou vam urdit, jak nejlé-
pe analyzovat data ziskand z vyhledavacti nebo spusténych e-mailovych kampani, ¢i dokonce
z veletrznich stanki, které mozna provozujete, ¢i nedejboze z televize. Doporucuji vam znovu
si tyto ¢asti knihy precist a skute¢né si je vzit k srdci.

Jsem vasnivym uzivatelem webu a velka ¢dst této va$né prameni ze skute¢nosti, Ze web a vSech-
ny kroky, které na webu podnikneme, je mozno zméfit. Jesté vice mé vsak tési skutecnost, ze
web mi umoznuje rychleji neuspét. Mohu zkouset nové véci (Nikdy jste nevytvareli videoin-
zerci? Pro¢ ne? Nikdy jste nezkouseli pouzit na domovské strance tanéici mimino? Pro¢ ne?),
mohu tak ¢init levné, a pokud udélam chybu, rychle na ni pfijdu a jede se dal. Je tichvatné,
Ze tato strategie rychlejsiho netispéchu mé nuti k objevovani novych strategii a zlepSovani se
tempem, které je témér neuvéritelné.

V tom tkvi skute¢nd sila kvality téchto dat. Rychleji chybovat.

A jesté jedno zamysleni: Problémem uZ nejsou penize - k dispozici je dnes fada dostupnych
moznosti. Problémem uz neni pristup k nastrojiim - bez ohledu na vasi velikost mate ptistup
k nastrojim svétové turovné. Problémem je vile dosahnout kvality.

Touto knihou jste predvedli, Ze vile existuje. Zbytek uz bude snadny. Pfeji vam vSem jen to
nejlepsi.

— Avinash Kaushik, autor, Web Analytics 2.0
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Uvod

»Kazdy clovék se za cely den dozvi tolik informaci, Ze pfichdzi o sviij zdravy rozum.

- Gertrude Stein

Uloha webu je pozoruhodna - spojuje uzivatele s obrovskym mnozstvim nezpracovanych in-
formaci. V. mnoha ohledech plni stejnou tlohu i pro obchodniky. Problém je v tom, Ze v sou-
¢asnosti existuje takové mnozstvi informaci, Ze pro obchodniky a stejné tak i pro zdkazniky

vvvvv

Tato kniha nabiz{ strategie a techniky, pomoci kterych se budete moci vyporadat se zahlcenim
informacemi a diky nimz budete moci ze sluzby Google Analytics vytézit skute¢nou obchodni
hodnotu. Kniha neni pasna z pohledu webového vyvojare pokousejictho se shromazdit vice
dat ¢i jejich rtizné typy, nybrz z pohledu obchodnika pokousejiciho se témto datlim porozu-
mét. Pokud usilujete o vytvoreni lep$i webové prezentace, maximalizaci navratnosti investic
do reklamy, zvyseni poctu opakovanych nakupii a o co nejuc¢innéjsi sdéleni vaseho poslani,
tato kniha byla napséna pravé pro vas. Pokud jste si nékdy zbézné prohlédli prehledy sluzby
Google Analytics a premysleli, jak z nich vytézit co nejvice, pak je tato kniha ur¢ena pravé vam.

Zustat konkurenceschopny v on-line svété vyzaduje zcela novy pristup k marketingu - takovy,
jehoz centrum strategie a rozhodovani tvofi empirickd data o chovani zakaznikil.

Tento pristup nazyvame vykonnostnim marketingem (performance marketing) - jedna se o fi-
lozofii neustalého zlepsovani, které nuti obchodniky dokazovat sviij pfinos, experimentovat
s novymi postupy s vyuzitim testovani a optimalizace a prostfednictvim klikdni mysi, zobra-
zeni stranek a mist interakce naslouchat tomu, co fikaji zdkaznici. A pravé o tom je tato kniha:
o vykonnostnim marketingu s vyuzitim sluzby Google Analytics.

ProC byste se meéli precist tuto knihu

Web celkové méni konkurenéni prosttedi pro podnikani. Pfedstavuje nejlépe méfitelny mar-
ketingovy kandl, ktery kdy byl vytvoren, coz znamena, Ze se on-line obchodnici, ktefi chtéji
zlistat konkurenceschopni, se musi naucit denné pracovat s daty a zpétnymi vazbami z Interne-
tu. Zvladnuti sluzby Google Analytics mtize byt zpoc¢atku trochu jako uceni se cizimu jazyku,
nicméné jakmile sladite svou analyzu s vasimi marketingovymi aktivitami a obchodnimi cili,
zaénete vidét sviij obchod a své zdkazniky ve zcela jiném svétle. Nasim cilem je pomoci vam
na této cesté uspét, aniz byste byli zahlceni dal$imi daty nebo se utapéli v technickém zargonu.
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Nasim cilem je, aby kazdy ¢tendf této knihy ziskal dostate¢nou diivéru ve svoje nové nabyté
schopnosti a mohl pisobit jako spolehlivy analytik, a pfitom mél z celého procesu radost.

Doc¢teni této knihy az do konce vam pomtize s nasledujicim:

Osvojit si analytické mysleni v marketingu zaméfené na navratnost investic

Vytvorit silny tym podporujici sluzbu Google Analytics ve vaSem podniku

Pochopit kli¢ové prvky informacéni spole¢nosti

Kombinovat kvalitativni vyzkum a analyzu konkurence se sluzbou Google Analytics tak,
abyste ziskali kompletni obraz o on-line vykonnosti

Maximalizovat vykonnost a efektivitu své webové prezentace a on-line marketingového tsili
Budovat zékaznickou loajalitu prosttednictvim efektivnich on-line zkuSenosti

Naucit se vyuzit cyklu neustalého zlep$ovani vedouciho k predstizeni konkurence

Odhalit nové prilezitosti k uspéchu v on-line svété

Co tato kniha obsahuje

Kniha je rozdélena do péti ¢asti. Spoustu dalSich podrobnosti obsahuje také doprovodny web

k této knize na adrese www.analyticsformarketers.com.
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Cast I: Jak se uchazet o zakazniky na webu - pochopite, jaky vliv ma web na marketing
a obchod, a zvladnete zakladni strategie efektivniho on-line marketingu. Naucite se, jak
kombinovat kvalitativni vyzkum a analyzu konkurence se sluzbou Google Analytics, abyste
porozuméli zakaznikiim a on-line vykonnosti. Zjistite, co znamena vytvaret informacni spo-
le¢nost, jak strukturovat vas podnik, aby vyuzil sluzbu Google Analytics, a jak se jiné pod-
niky vyporadaly se zahlcenim informacemi a splnily a pfekonaly své on-line obchodni cile.
Cast II: Zaklady sluzby Google Analytics - zjistite, jak sluzba Google Analytics shroma-
zduje data, jak nakonfigurovat a zkontrolovat instalaci sluzby Google Analytics a jak k této
sluzbé pridat dalsi funkce, které vam umozni sledovat transakce elektronického obchodo-
vani, zdroje potencidlnich zakazniku (inbound marketing) a komplexni akce navs§tévniki.
Naucite se terminologii a doporucené postupy pro komunikaci s vyvojari nebo webovym
tymem, ktery ma méfeni implementovat a ktery ma mit pro klicové subjekty s rozhodo-
vaci pravomoci k dispozici pfesné a pristupné udaje zjisténé sluzbou Google Analytics.
Zvladnete zakladni a pokrocilé funkce rozhrani sluzby Google Analytics od nastroje pro
vybér data az po pokrocilé segmenty a vlastni prehledy.

Cast III: Zvyseni navratnosti investic a on-line reklama - ziskate komplexni prehled
o vykonnosti své webové prezentace a naucite se, jak ziskané poznatky pouzit v praxi pti
testovani webu a optimalizaci konverzi. Naucite se pouzivat vicerozmérnou analyzu a po-
kro¢ilé vyzkumné techniky pro maximalizaci navratnosti investic z vaseho rozpoctu do
vyhledévani, multimédii a grafické reklamy. Odhalite ¢asté nastrahy on-line reklamy a na-
ucite se, jak se jim vyhnout.

Cast IV: Organicky provoz a konverze - pochopite, jak funguje optimalizace pro vy-
hledévace (SEO), e-mailové kampané a kampané prostiednictvim socidlnich médii a co
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muizete udélat pro jejich zlep$eni. Definujete spolehlivé konvence, které miizete pouzit
ke snadnému sledovani rtiznych marketingovych aktivit. Nauc¢ite se, jak sledovat a poro-
zumét on-line konverzacim o své znacce nebo produktu a jak ztstat o krok napred pred
on-line konkurenci.

m  Cast V: Rozsiteni sluzby Google Analytics — pieklenete propast mezi on-line a off-line
marketingem pomoci jednoduchych technik, jako jsou zkracené adresy URL a predem vy-
tvorené integrace pro sledovani telefonnich hovort a integraci s CRM systémy. Pochopite
moznosti integrace dat sluzby Google Analytics se zaznamy o zakaznicich nebo finan¢nimi
udaji s vyuzitim rozhrani API sluzby Google Analytics.

Jak pouzivat tuto knihu

Prvni polovina knihy obsahuje fadu zakladnich koncepti, takze nez prejdete k ¢astem IITa IV,
viele doporucujeme precist si alespon kapitolu 5. Pokud nejste webovy vyvojar, diirazné vam
doporucime projit si kroky popsané v ¢asti I1. Dilezité je pred vytvarenim prehledii ze zjisténych
udaju ziskat ve sluzbu Google Analytics divéru, jejiz budovani za¢ind jasnou implementaci.

V mnoha ptipadech predstavime koncepty, které bohuzel neni mozno dopodrobna analyzo-
vat. V takovych ptipadech vas radéji odkazeme na kvalitni zdroje. Pokud mate néjaké otazky
nebo naméty, vybidneme vés k tomu, abyste se zapojili do diskuze na doprovodném webu na
adrese www.analyticsformarketers.com. Mdme v umyslu odpovédét na kazdy komentar ne-
bo otazku, na kterou se vim nedostane odpovédi od jiného uzivatele, takze ndm napiste par
radka! Radi usly$ime vase nazory.

A jesté jedna poznamka ke konvencim pouzitym v této knize: nejedna se o praktického prii-
vodce nabidkami a dal$imi moznostmi sluzby Google Analytics, takze zde nenajdete prehrsel
pocitacovych instrukei. Pfesto se v§ak muize vyskytnout nékolik konvenci souvisejicich s ,,ovla-
danim" sluzby Google Analytics, o nichz byste méli védét:

m Neproporcionalni font oznaduje kod, nastaveni, adresy URL a dalsi doslovny text, ktery
byste zadali ve sluzbé Google Analytics, webovém prohlizeci nebo jiné aplikaci.

m  Velkd pismena pouZzivame u nazvii panelt ve sluzbé Google Analytics, at uz jde o nazvy
prehledtl, moznosti mistnich nabidek, zagkrtavaci policka nebo nazvy poli. Nékteré z téch-
to ndzvl jsou pouzity také jako obecné vyrazy; v takovych ptipadech jsou psany malymi
pismeny a totéz plati pro jakykoliv obecny vyraz. Zda budeme mit na mysli konkrétni pr-
vek, poznite podle toho, Ze jej budeme povazovat za vlastni jméno a psat velkymi pismeny.

m  Pokud budete mit pokyn zvolit polozku nabidky, uvidite mezi jednotlivymi kroky symbol
$ipky (=). Naptiklad Upravy = Vlozit znamena, Ze méte klepnout na nabidku Upravy
a poté v rozeviraci nebo mistni nabidce klepnout na prikaz Vlozit.

A je to! Jak jsme fekli, tato kniha je zaméfena na pouzivani sluzby Google Analytics, jez ma

tvorit soucast vasi strategie vykonnostniho marketingu, takze vysvétlujici text bude psan po-

kud mozno srozumitelné.
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/Zpétna vazba od Ctenard

Nakladatelstvi a vydavatelstvi Computer Press, které pro vas tuto knihu prelozilo, stoji o zpét-
nou vazbu a bude na vase podnéty a dotazy reagovat. MliZete se obratit na nasledujici adresy:

redakce PC literatury
Computer Press
Spielberk Office Centre
Holandskd 3

639 00 Brno

nebo
sefredaktor.pc@cpress.cz

Computer Press neposkytuje rady ani jakykoli servis pro aplikace tfetich stran. Pokud
budete mit dotaz k aplikaci, obratte se prosim na jejiho tviirce.

Frrata

Prestoze jsme udélali maximum pro to, abychom zajistili pfesnost a spravnost obsahu, chybam
se uplné vyhnout neda. Pokud v nékteré z nasich knih najdete chybu, at uz chybu v textu nebo
v kodu, budeme radi, pokud ndm ji nahlasite. Ostatni uZivatele tak muiZete usetfit frustrace
a pomoci nam zlep$it nasledujici vydani této knihy.

Veskera existujici errata zobrazite na adrese http://knihy.cpress.cz/k1887 po klepnuti na od-
kaz Soubor ke stazeni.
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CAST
JAK SE UCHAZET
O ZAKAZNIKY NA WEBU

V této casti
B KAPITOLA 1 - Plavba v digitdlnim mofi

B KAPITOLA 2 - Zaklady marketingu zaloZzeného na datech
B KAPITOLA 3 - Zprovoznéni sluzby Google Analytics ve vasem podniku






KAPITOLA 1

P | a \/ b a V této kapitole se dozvite:
B Pochopeni vlivu
demokracie dat
Ve n

1 b+ X | 7 Posileni role zékaznikd
v |g|ta nlm mo | a pro¢ na tom zalezi
B Vytvareni on-line strategie
zaloZené na dlikazech misto
na bombastické reklamé

B Sedm zdkladnich principt
efektivniho on-line marketingu

Web je mocnd platforma. Zakaznici dnes mohou hledat radu u jinych zédkaznikd, vyhledavat,
tridit a filtrovat parametry produktt, hledat nejnizsi ceny a prochazet prodejni historii a mar-
ketingové akce. Web je tudiz neznamym prostfedim pro obchodniky pokousejici se porozumét
chovani zakaznik. Komunikace se zakazniky byla jednodussi v prostfedi obchodniho domu
nez na webu, kde je méfeni spokojenosti zakaznikii obtiznéjsi. Jak vite, zda jsou vasi zékaznici
spokojeni, kdyz je nevidite nebo s nimi nemuzete mluvit? Co znamend, kdyZ nékdo prijde na
vas web a za 20 vtefin jej opusti?

Tato kapitola resi zakladni skute¢nosti, které definuji konkuren¢ni prosttedi webu, kde atri-
buty jako transparentnost, srozumitelnost a jednoduchost pouziti mohou uspé$nost prodeje
ovlivnit vice nez néjaky ocenény web ¢i propracovand upoutavka. Také si povime o sedmi
principech efektivniho on-line marketingu, véetné dulezitosti pouziti empirického sledovani
ovliviiujiciho vasi on-line strategii a rozhodovani.

Tato kapitola vysvétluje, pro¢ stoji za to vynaloZit ¢as a usili na métitelnost a zdtivodnitelnost
va$eho on-line marketingu pomoci sluzby Google Analytics. Pokud neudinite tento nezbytny
krok, u¢ini tak vage konkurence.

Pochopeni vlivu dat

V roce 1983 mlada spravkyné studentské koleje opustila sviij pohodlny Zivot ve mésté a pre-
stéhovala se do malého univerzitniho méstecka na severu statu New York.

Bohuzel byla daleko od jakéhokoliv slusného mista, kde by mohla nakupovat: nejblize byl zchat-
raly obchodni diim pobliz kanadskych hranic. Pfi pomysleni, ze by nemusela nikdy uniknout

ey

monotonni vecefi taméjsi restaurace a nabidce jediné samoobsluhy, rozhodla se, Ze je nacase
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CAST | Jak se uchézet o zakazniky na webu

koupit si auto. Asponi by tak mohla ¢as od ¢asu navstivit Ottawu nebo Albany, pokud by se uz
maloméstsky Zivot nedal vydrzet.

S tvrdym obchodovanim na trzich Nové Anglie (severovychod USA, pozn. pfekl.) byla obe-
zndmena, takze méla ¢ich pro vyhodné nakupy. Vzdy védéla, jak ulovit nejlepsi nabidky ve
vyprodejich, kdy nejlépe vyrazit za nakupy, aby vychytala ak¢ni nabidky, jak vyhodné obcho-
dovat se svymi prateli a jak spojit ndkupy levnych a drahych véci, aby celkovy vysledek pisobil
vkusné a kultivované. Nikdy v§ak neméla v oblibé auta a bala se pomysleni navstivit néjakého
obchodniho zastupce, nechat se ponizovat jen proto, Ze je Zenou (byl rok 1983), a naslouchat
povrchnim bombastickym nabidkam. Jeji jedind zkusenost s nakupem auta nebyla nikterak
slozita, nebot to malé modré vozitko, které si vybrala, bylo jedinou ojetinou na prode;.

Svij priizkum zacala po telefonu. Zavolala do mésta, aby se zeptala, jaké druhy aut lidé fidi.
Déma odpovédéla, ze pouze Chryslery, nebot v dané oblasti nebyli Zadni jini prodejci. To se
ukdzalo jako nepravdivé, ovsem bez jinych kontakt nebo Internetu nebylo mozno tento fakt
ovérit. Po prijezdu si vyhledala prodejce vozti Chrysler v telefonnim seznamu. Vypadalo to,
ze je jedinym obchodnim zastoupenim dostupnym méstskou hromadnou dopravou (to rov-
néz nebyla pravda). U tohoto obchodniho zastoupeni byla privitdna privétivym prodejcem
v drsném obleku z 80. let a s vlasy seriézné uliznutymi dozadu. Uspé$né tajil skutecnost, Ze
rok 1983 byl pro automobilku Chrysler jednim z ,divokych let®, kdy vétsina modelt trpéla
vaznymi problémy s kvalitou. Jesté hore¢néji maskoval vazné nedostatky jim doporucovanych
automobild, obzvlasté pak skute¢nost, Ze nebyly navrzeny pro chladné pocasi a mély tendence
k odpadéavani tlumice vyfuku. Po handrkovani o cenu a odjezdu s pocitem, Ze byla o8izena,
se tato Zena snazila na cely zazitek zapomenout. Kdyz si na celou udalost vzpomene, zadny
ze zdrojt, ktery pravidelné pouzivala, v¢etné spottebitelskych prehledu ¢i nejblizsich pratel,
nedokazal o tomto modelu auta podat fddné informace. Proto ji dalo vyjednavani s prodej-
cem tak zabrat. A co vic, po dalsich péti letech se lak na zadnim kufru zacal sloupavat, topeni
selhalo a auto slavnostné prislo o tfi tlumice vyfuku.

Prejdéme do roku 2009: pti koupi svého posledniho auta byla jeji zkusenost naprosto odlisna.
K vyhledani vice nez 20 prodejcti v blizkém okoli pouzila sluzbu Google Maps. Nez se vydala
k prodejci, navstivila webové stranky vSech hlavnich znacek, aby si vyhledala modely, které
by se ji libily, a zaméfila se na Toyotu Prius. Na webu Cars.com si vyhlédnuty viiz porovna-
la s piltuctem jinych modelti podle prodejni ceny ojetého vozu, bezpe¢nostnich hodnoceni
a podrobnych analyz dostupnych vybav. Na jiném serveru si pfecetla recenze expertii a reakce
skute¢nych vlastnikii. Dokonce pouzila web Autotrader.com k nalezeni tuctu prodejcti v dané
oblasti a dalsich informaci o zvoleném modelu.

Po tomto vycerpavajicim vyhleddvani a neformalnim rozhovoru se svymi prateli byla schopna
vkracet k vybranému prodejci a téméf presné védét, co chce a za jakou cenu. Kdyz narazila na
prodejce, ktery prekrucoval fakta, jednoduse zvedla obo¢i a zirala na ného, dokud nerezigno-
val. Dnes uz si bez takovychto informaci nedokaze zadny vétsi nakup predstavit.

Internet umoznil zkoumat fakta, statistiky, osobni hodnoceni i analyzy expertd. MtZete si vy-
tvorit svij vlastni model auta on-line a zjistit, co vas bude stat; mtizete si ovéfit spokojenost
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KAPITOLA 1 Plavba v digitalnim mofi

zdkaznikd a pribéh pripadnych reklamaci. Vasi pratelé mohou doporucit prodejce a vy miizete
navstivit jejich webové stranky a ptipadné zjistit, Ze jsou slusnymi prodejci jen naptl. Nemo-
hou lhat o svych produktech, nebot miiZzete sednout k svému notebooku a fici: ,,Tak moment!*
Nakonec skoncila u Lexusu IS, jehoZ vykon byl téméf perfektni, pomineme-li par nepiijem-
niho vyvoje).

Pfi pohledu na tento jednoduchy pribéh je jasné, Ze Internet ovliviiuje stéle vice fazi nakup-
niho procesu a nabizi zdkaznikiim néstroje pro srovnavaci nakupy, spolehlivost, pokud jde
o cenu, flexibilitu, pokud jde o to, u koho nakupovat, a také recenze od ostatnich zakazniku
a moznost zaskocit obchodniky.

Tento piibéh ma za cil poukazat na dva aspekty. Za prvé, web posiluje roli zdkaznikt a ma do-
pad na kazdého, kdo prodava néjaky napad, produkt nebo sluzbu on-line ¢i oft-line. Za druhé,
pokud berete vazné marketing, musite podniknout konkrétni kroky k odpovidajicimu uznani
nového nakupniho klimatu a trhu, jinak vas podnik ztstane stat opodal.

Cilem této knihy je ukdzat vam, které konkrétni kroky je tfeba ucinit, jaké skute¢nosti tykajici
se on-line prostredi si musite uvédomit a jak definovat on-line strategii zaloZenou na vykon-
nosti, nikoliv na bombastické reklame.

Vzhledem k tomu, Ze tyto kroky pomohly desitkdm firem — od spole¢nosti Google pres Morgan
Stanley az po NHL - prildkat a udrzet si zakazniky a inzerenty on-line, véfime, Ze pfijeti toho-
pii definici tuspé$né on-line strategie udélat. Web je skvéle navrzen k neustalému zlepsovani
a opakovani. Klicem k tomu, aby cely proces fungoval ve prospéch vasi firmy, je vynakladat
usili na zakladé primé reakce svych zdkaznikt a dobfe definovanych métitek obchodni hod-
noty, coz jsou oba znaky moderni webové analytiky.

Posileni role zakaznikl a proc na tom zalezi

Pokud nejste presvédceni o tom, jaky vliv ma web na podnikani, pak vds mozna prekvapi par
statistickych udajt. Podle spole¢nosti ComScore 1,4 miliardy uzivateli Internetu stravilo v roce
2009 vice nez 300 miliard hodin on-line a tito uzivatelé utratili pti elektronickém obchodovani
stovky miliard dolart. Z nedavné studie spole¢nosti Forrester Research vyplynulo, Ze Ameri-
¢ané v soucasné dobé travi kazdy vikend on-line tolik ¢asu, kolik stravi sledovanim televize.

Poznamka ¢eského vydavatele: Mezi lety 2005 a 2009 se v Ceské republice téméF zdvojnésobil
pocet uzivatell Internetu ve véku 16-74 let (32 % v r. 2005, 60 % v 1. 2009). (Zdroj: esky statisticky
Ufad, www.czso.cz.) Z toho 95 % Ceskych internetovych uzivatell uvadi, Ze jiz nékdy nakupovalo na
Internetu. V kvétnu 2010 prekrocil pocet uzivatell pravidelné nakupujicich na Internetu hodnotu
50 %. Pétina nakupujicich uvadi, ze v poslednim roce utratila na Internetu vice nez 20 tisic K¢. Dalsi
pétina nakupujicich utratila mezi 10 a 20 tisici K¢ Témér polovina nakupujicich pak v interneto-
vych obchodech utratila ¢astku mezi 1 a 10 tisici K& Mensi ndkupy zboZi na Internetu do 1000 K¢
pfizndva neceld desetina uzivatell. (Zdroj: Mediaresearch, www.mediaresearch.cz.)
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CAST | Jak se uchézet o zakazniky na webu

Spole¢nost Apple nedavno prodala sviij 250milionty iPod a téméf 20 procent americké po-
pulace se v soucasnosti miiZze piipojit na web kdekoliv pomoci chytrého mobilniho telefonu.

Tempo technologické zmény, ktera je predmétem téchto statistik, je naprosto nevidané. Béhem
doby ne o moc delsi nez deset let jsme presli od telefonického ptipojeni k Internetu a sluzby
America Online az k televizi na vyzadani, socidlnim sitim se stovkami miliont uZivateld, roz-
sdhlym virtualnim svétim a stovkam tisic mobilnich aplikaci, od hypote¢nich kalkulatort az
po aplikace pro vyhledani nejblizsi kavarny. Mtzete si vzit celou mistnost plnou vinylovych
desek s sebou na zafizeni, které se vam vejde do kapsy. Muzete si nechat dorucit denni tisk
prostfednictvim mobilni sité. Bez ohledu na to, jak se na to divate, je internetova revoluce
docela velky kseft.

Jakkoliv legra¢né vsak ptisobi izas nad celou touto zménou, dopad, jaky ma web na podnikani,
nevésti nic dobrého. Napriklad pokud jste burzovnim makléfem, zjistite, Ze je stale obtiznéjsi
vysvétlovat, pro¢ by méli klienti platit za vase sluzby, misto aby obchodovali sami. Pokud jste
drobnym prodejcem, miizete se divit, pro¢ jsou zakaznici tak mazani, pokud jde o slevy. A co
je nejvaznéjsi, jste-li profesiondlnim novinarem, miizete byt bez prace aplné. Zatim se situace
nemusi jevit nijak zavazné, ovéem tato niciva sila, ptisobici na média, vydavatelstvi a celou fa-
du dalsich oblasti, mtzZe pristé zasahnout i va$ obor ptisobnosti. Takze jak se na ni pfipravite?

Dobrou startovni pozici je rozdélit vliv webu na primérené ¢asti. Ve vsech bombastickych re-
klamach, které jsou na webu vSudypritomné, obchodnici ¢asto prehlizi zakladni skute¢nosti
o internetovych surfatich. Zde jsou nékteré skute¢nosti, které jsou dilezité pro sluzbu Goo-
gle Analytics.

Skutecnost 1: Uzivatelé vedou, obchodnici nasledu;ji

Je dulezité poznamenat, Ze na rozdil od televize, tisku a rddia je web samoobsluznym médiem.
Misto aby se drzel linearniho modelu v§esmérového vysilani, kdy je jeden zdroj celoplo$né
vysilan k mnoha jednotlivciim, je decentralizovany se spoustou asynchronnich konverzaci
probihajicich mezi mnoha jednotlivymi tcastniky.

Webovi surfafi maji tplnou kontrolu nad tim, na co se podivaji, kdy se na to podivaji a jak
chtéji vyjadrit své ndzory. Web je v rukou surfarii. Spole¢nost Google zménila pohled na uzi-
vatele, ktery zacal byt stfedobodem, kolem néjz se vie to¢i: od diskuzi, kam umistit reklamy,
az po politické debaty o cenzuie v Ciné. Google byla jednou z prvnich spole¢nosti, ktera si
uvédomila, Ze webovym surfaitim se nelibi, kdyzZ jsou do nééeho tlaceni. V on-line svété mo-
hou snadno najit jiné alternativy.

Problémem pro obchodniky v tomto prostredi uz neni slouzit zdkaznikiim pfimo, ale slouzit
jim neptimo tfibenim nabizeného obsahu a volbou on-line kanali, které pouzijete k doruceni
takového obsahu. Spole¢nosti stdle mohou komunikovat s uzivateli nebo odpovidat prostied-
nictvim e-mailu, nicméné potencidlni zakazniky nelze pferusovat nebo houfovat tak, jak to
1ze délat v kamenném obchodé nebo prostrednictvim televiznich reklam.
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Pfesun procesu komunikace a obchodnich vztaht se zakazniky do on-line svéta je témér
stejny jako nahrada tymu pratelskych, sli¢nych bankovnich ufednic bankomaty. Jak si udrzet
loajalitu a spokojenost zakazniki, aniz byste se mohli spolehnout na osobni kontakt? Jak je
priméjete oblibit si vasi znacku, kdyz se polovina jejich interakce s vasim obsahem odehrava
na nezivé pocitacové obrazovce?

Ukazuje se, Ze u¢init 1ze mnohé, ovéem bez ohledu na to, co délite, se musite smifit s tim, Ze
on-line navitévnici jsou neuvéfitelné prelétavi a netrpélivi. Pozaduji pfedevsim intuitivni, rychle
se nacitajici, efektni webové prezentace. Pokud vas web jejich pozadavky nesplni, zdkazniky
vam odldka a utrpi tim vase povést. Vzpomerite si na katastrofalni trend flashovych tGvodd,
které brzdily webové surfafe pri vstupu na webové stranky.

V nékterych ohledech je pro obchodniky posun smérem k samoobsluznému ptistupu dvojitou
pohromou. Stejné jako web vyzaduje, aby obchodnici vénovali mimorddnou pozornost pou-
zitelnosti, rovnéz obchodniky nuti, aby se naucili celou fadu technik, jak porozumét tomu, co
funguje a co nikoliv. Splnéni téchto pozadavkd mize byt obtizné — ovSem nikdo také netvrdil,
Ze stat se marketingovou superstar je snadné!

Skutecnost 2: VSemohouci algoritmus rozhoduje

Na webu je tolik informaci, ze jedinym zptsobem, jak mohou hledaci oddélit to, co je rele-
vantni a dilezité, je pouzit poéitace nebo crowdsourcing, obvykle ve formé efektni rovnice
zvané algoritmus.

Poznamka ceského vydavatele: Crowdsourcing je centralné organizovana ¢innost, kterd vede
k dosazeni pfesné definovanych cild, a to s vyuzitim vétsiho mnozstvi zainteresovanych osob z fad
zakaznikd nebo sympatizantl pochdazejicich z cilovych skupin pole nasi plsobnosti.

Nejslavnéj$im algoritmem je algoritmus stojici v pozadi vysledku vyhledavace Google. Kazdy
den je zodpovédny za uzavieni nebo neuzavieni obchodi tim, Ze zjistuje, které webové stran-
ky nejlépe odpovidaji ur¢itému vyhleddvanému vyrazu. Jinym mocnym enginem je hlasovaci
systém hodnoceni v socidlnich sitich, napfiklad Digg a Reddit, kdy uZivatelé hlasuji o nejcen-
néj$im a nejzajimavej$im obsahu.

V tomto dynamickém prostfedi neni umisténi znacky na vrcholu nikdy jisté. Prodejnu na
prestizni adrese si koupite, neni vSak mozné ziskat stolety pronajem prvni pricky ve vysled-
cich vyhledavani.

InZenyfi zptesnujici tyto algoritmy neustale hledaji lepsi vysledky v zavislosti na dobfe defi-
novanych metrikach vykonnosti. To znamend, Ze ani vzajemné lichotky a drahé vecere nepo-
mohou zajistit viditelnost zna¢ky. Pokud zédkaznici za¢nou obchod pomlouvat, fec¢i se mohou
roznést neuvetitelné rychle, a pokud uzivatelé za¢nou danou znacku vyhledavat na Internetu,
miize se dostat az na prvni stranky vysledki vyhledavani. To ma podobny tcinek jako instala-
ce obrovského reklamnitho billboardu o netspésich urcité spole¢nosti pfimo pfed domovnimi
dvermi. Vase pritomnost on-line vyzaduje nejvys$si ostrazitost.

27

-t

Plavba v digitalnim mofri



CAST | Jak se uchézet o zakazniky na webu

Skute¢nost 3: Zadny produkt neni v bezpeéi pied
srovnavacim nakupovanim

Pokud jste si v dobé, kdy jesté web neexistoval, chtéli koupit par tenisek, mohli jste bud zajet
do obchodniho domu, nebo si vyzddat katalog a prolistovat si obrazky a popisy vytvorené vy-
lu¢né za Gcelem prodeje daného zbozi. Po nékolikahodinovém usili jste mohli narazit na par
set moznosti, z nichZ bylo mozno vybirat. Dnes mate diky vyhledavaci Google pristup ke 3 mi-
lionim vysledki vyhledavani béhem nékolika vtetin, o ¢emz svéd¢i obrazek 1.1.

GO\ jg[e tenisky “

Roziifené vyhledavéni

Vyhledévéni PFiblizny p

Ve E-shop Adidas - Vice n&Z 2500 produkti Adidas. R Rexiany
Qbrazky www adidasmania cz/adidas NIKEsb- boty. obleteni

Makupuijte stylové a pohodiné vécil

www.streetmarket.cz
adidas originals - panské boty originals - ddmské boty originals - taSky adidas -

Mapy Rodriguez, Dunk, Blazer, Zoom
. skateshop, hiphopshop, streetwear
Videa Tenisky - Nabidka vice neZ 11000 druhd bot | Aukro.cz
www.aukro.cz . : =
Zpravy Nejnovéjsi modely a znagky levné. W
Nakupy . L Legendami tenisky se vraceji.
Spartovni obuv - Exira nizké ceny | BezvaSport.cz V nékolika barvéch a za super cenul
Vice www.bezvasport.cz Kfenova 19, Brmo
Velky wbér od nejlepich znafek.
Tenisky za skvélé ceny
F"{h'Edﬂ' web Tenisky — Sneakers (nejen boty Nike a adidas) | Queens x Hip Hop ... www. bonprix_ cz
Stranky pouze www.queens_cz/kat/2/boty-tenisky-panske/ - Pohodiné vychazkové boty.
Cesky Blokovat viechny vysledky z webu www.queens.cz Objednejte u nas je5té dnes!
Prelozené Tenisky — Sneakers (nejen boty Nike a adidas) ... Ko3ik: prazdny. Boty > Tenisky
clzojazycne panské. Vyfiltrujte si znatky, které Vs zajimaji. Jordan Air Jordan 3 Retro white ... Tenisky a sportovni obuv
strénky www.trendysport.cz
Tenisky na volny ¢as. Sportova obuv od Nike, Adidas, Puma ... MNejZirsi whér znagkowjch tenisek
Bez tasového www.bayshop.sk/pani/tenisky.html - PfeloZit tuto stranku vyuZijte slevy aZ do 40%!
omezeni Tenisky uréené hlavne na volny cas a leZéme nosenie. Vhodné na kaZdy defi.
Pasledni hodina Zde milZe bjt zobrazena vaSe rekiama »
Poslednich 24 Converse - shop, tenisky, kecky. botv, kabelky, oblegeni, allstar ...
hodin www.converseshop.cz/
Posledni tyden Shop - Converse, converse tenisky, converse kecky, converse boty, converse kabelky,
Posledni mésic converse oblegeni, converse allstar, converse chuck taylor, converse ...
Paosledni rok
Vlastni Easovy boty adidas nike puma vans converse u boty-tenisky.cz
usek... www boty-tenisky. cz/

Makupujte boty a tenisky on-line na boty-tenisky cz. Boty Adidas, Asics, Converse,
Mike Puma Salomnon Vans Naidete u nas détské damské a nanské bhntw

Obrazek 1.1 Vysledky vyhleddvani klicového slova,tenisky” ve vyhledavaci Google

Ptejdete-1i z Googlu na web Zappos, ktery je jednim z mnoha on-line obchodt, miizete ihned
prochazet katalog 1214 znacek, 129 829 stylt a 3 549 906 produkttl. Vysledky muiZete filtrovat
tak, aby se zobrazovaly pouze $edé tenisky znacky New Balance za cenu pod 80 $ s bezplat-
nym dodanim.

Pomoci vyhledavani, filtrovani, fazeni a srovnani produkti jeden vedle druhého mohou webo-
vi surfati provadét organizovanou analyzu s vynalozenim zlomku usili, které by bylo tfeba pri
pouziti papiru a tuzky. V praxi jsme se s timto trendem uzZ setkali v pfedchozim ptikladu pii
nékupu auta. V minulosti se mohli obchodnici spoléhat na to, Ze zdkaznici nebudou provéfovat
konkurenci, ovsem tyto dny jsou uz secteny, zejména v pripadé drazsich polozek.
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Skutecnost 4: Webovi surfafi nejprve naslouchaji jeden
druhému a az poté obchodnikim

Majitel jednoho hotelu v Belize ziskal vice nez polovinu své podnikatelské ¢innosti pfimo
z pozitivnich recenzi, které jeho hotel obdrzel na webu TripAdvisor, cozZ je server socidlni sité,
ktery umoznuje cestovatelim sdilet své zku$enosti z cest. KdyzZ jeden nespokojeny manzelsky
par spatfil v kleci opici, coz se jim jevilo jako nehumanni, stézovali si na tento hotel on-line
a témér pres noc zna¢né snizili rezervace v tomto hotelu.

Web je plny pribéht o tom, jak zdanlivé zanedbatelné klevety vefejnosti mohou prertst v boure
v socialnich médiich a objevit se v souvislosti s uréitou znackou na zebricku deseti nejvyhle-
davanéjsich vyrazt. Tyto komentare nelze z webu nikdy odstranit. Z hlediska marketingu je
nezbytné zajistit, aby bylo o¢ekavani zakaznikii naplnéno. Opacna situace muze vést ke vzniku
armady kritikti hanicich va$ produkt nebo sluzbu pti kazdé prilezitosti.

Mnoho let se prodejci spoléhali na to, Ze maji pred zdkazniky vyhodu, pokud jde o poskytovani
informaci. Tato informacni vyhoda tvotila zna¢nou ¢ast jejich prodejni strategie. Diky poradani
konferenci, komunikaci s klienty, ¢etbé odbornych publikaci atd. byli prodejci a obchodnici
schopni poskytovat svym zakaznikiim informace, které nebyly jinak dostupné. Znali ceny své
konkurence. Znali slabé stranky své nabidky i to, jak je maskovat. Védéli, na které kritiky za-
pusobit, aby ziskali co nejlepsi recenzi.

Demokratizace informaci na webu narusuje tuto vyhodu a nuti obchodniky hledat nové zpu-
soby, jak byt o krok napred. Jako je pro web dulezité naplnit ocekavani zakaznikd, stejné du-
leZité je i uvadéni hodnotnych tvrzeni, ktera si zakaznici zapamatuji i bez prehnanych slibd,
které ¢asto dominuji tradi¢nim médiim.

Skutecnost 5: On-line konkurence se objevi béhem chvile

Pokud jste pred deseti lety provozovali kvétinafstvi, konkurenci vim mohl byt supermarket
¢i jiné mensi obchody pobliz. Tentyz obchod dnes soupefi se stovkami webovych serverd na-
pri¢ celym statem. Dokonce i kdyz jste upoutali pozornost néjakého zakaznika, je mozné, ze
web vyuziva k nalezeni lep$i ceny nékde jinde, obzvlasté kdyz srovnavaci nastroje jsou rok od
roku sofistikovanéjsi. Pfekazky vstupu na trh pro on-line obchodniky jsou ve srovnani s ote-
vienim kamenného obchodu nepomérné mensi. Web ovlivnil rtist konkurence ve vSech ty-
pech obort, od bankovnictvi po videohry. V zavislosti na vasem oboru podnikani miize byt
tento trend jesté vice znepokojujici, nebot z néj vyplyva, Ze abyste zistali konkurenceschopni,
budete muset zvysit usili ve véech oblastech.
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