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Abstrakt

Prace se zabyva vyuzitim nastroji digitalni analytiky vramci telekomunikaci, konkrétné
analytickymi vystupy, které podporuji rizné tGrovné manazerského rozhodovani. Cilem prace
je teoretické i1 praktické overeni pfinost digitalni analytiky pro telekomunikacni spolecnost, na kolik
jsou takovéto néstroje vhodnym prostiedkem pro podporu rozhodovani. Vystupem prace je ukazkova
aplikace analytického nastroje Adobe Analytics v konkrétnich oblastech podnikani spolecnosti
02 Czech Republic. Zplsob vyuZiti nastroje v praxi lze aplikovat i na jinou spolecnost zabyvajici
se podobnymi aktivitami.
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Abstract

The diploma thesis deals with the use of digital analytics tools within the telecommunications
industry, namely analytical outputs that support different levels of managerial decision making.
The aim of the thesis is the theoretical and practical verification of the benefits of digital analytics
for the telecommunication company, how much such tools are a suitable means of decision support.
The output of this work is a sample application of the analytics tool Adobe Analytics in specific
business areas of O2 Czech Republic. The way in which the tool can be used in practice can be
applied to another company engaged in similar activities.
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Uvod

Oblast digitalniho marketingu dlouhodobé roste na vyznamu. Tento trend potvrzuje i prizkum
spolecnosti Gartner [1]. Tfi roky v fadé rostly vétsiné firem marketingové rozpocty, a to predev§im
ve prospéch digitalnich aktivit (web, elektronické obchodovani a online reklama). Posledni rok
se tento rast zastavil a marketéfi musi ukazat navratnost svych investic. Pfedpovéd’ pro rok 2018
ukazuje, ze vice prostiedkt bude pridéleno na marketingové aktivity zabyvajici se retenci zakaznikii
na ukor akvizic novych zakazniki. Naklady na analytiku se v marketingovém rozpoctu zvysi
na jednu desetinu [2]. Do tohoto podilu spada i digitalni analytika.

Z dat domaciho trhu [3] 1ze vyvodit, ze pravé v oblasti internetové inzerce existuje rostouci trend jiz
fadu let (viz Obrdzek 1). Trendem poslednich let se stava reklama nakupovana modelem RTB!
a mobilni reklama. Podil mobilni reklamy z celkové display reklamy byl 17 % (2,87 mld. K¢),
mezirocné vzrostla o 64 % a pro letosek je u ni odhadovan 19% rist [3].
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Obrazek 1 Vyvoj celkovych vydaji? do internetové inzerce v letech 2008-2017, Zdroj: [3]

nejvyznamnéjSim mediatypem (viz Obrdzek 2). Evropské sdruzeni IAB zastupujici digitalni
reklamni primysl uvadi [4], Ze vydaje do online reklamy v Evropé rostly v prvni poloviné roku 2016
nejrychleji ze vSech mediatypd.

! Real-time bidding (technologie, ktera umozfiuje nakupovani reklamy v aukci v redlném &ase)

2 Tempo rlistu umoctiuje piepocet na cenikové ceny od roku 2016
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Obrazek 2 Podil reklamnich mediatypd v roce 2017, Zdroj: [3]

Jak tato oblast stidle nabyva na vyznamu, roste také potieba efektivné digitalni aktivity fidit
a optimalizovat. Manazeti zpravidla chtéji redukovat naklady, pfitom zvySovat zisky anutné
pottebuji relevantni podklady pro sva rozhodnuti. Praveé proto by neméli opomijet vystupy digitalni
analytiky, kterd jim mize v mnohém pomoci (tomu se vénuje podrobné kapitola 2 Digitdlni
analytika).

Digitalni analytikou se dnes zabyva pomérné velké mnozstvi literatury, elektronickych ¢lankt, blogt
a akademickych praci (viz kapitola I Stav poznani oboru). Z reserse zdroji vyplyva, ze schazi prace
vice zamérena na obor telekomunikaci. Pfitom spolecnosti v oboru telekomunikaci, se umist'uji
mezi top zadavateli online reklamy na domacim trhu [5]. Telekomunikacni sektor je vyznamny
ve vice ohledech® a zasluhuje si pozornost, kterd je mu vénovana pravé v této praci.

Tato prace se zabyva vyuzitim nastrojui digitalni analytiky v ramci telekomunikaci, a to predev§im
s podporou platformy Adobe Analytics. Prace je zaméfena na tvorbu a implementaci analytickych
vystupt, které podporuji rizné tirovné manazerského rozhodovani.

Autor je nezavislym konzultantem v oboru digitalni analytiky a v dobé psani této prace pracuje
pfedevsim pro telekomunikacni spole¢nost O2 Czech Republic a.s., kde spravuje digitalni analytiku
s vyuzitim platformy Adobe Analytics Cloud.

Cil prace

Prace se zabyva vyuzitim nastroji digitdlni analytiky vrédmci telekomunikaci, konkrétné
analytickymi vystupy, které podporuji rizné urovné rozhodovani ve firmé.

3 Obraty, zisky, marketingové rozpodty, poéty zakazniki, portfolio sluzeb atd.




Cilem prace je teoretické i praktické ovéfeni pfinost digitadlni analytiky pro telekomunikacni
spole¢nost, na kolik jsou takovéto nastroje vhodnym prostfedkem pro podporu rozhodovani.

K dosazeni tohoto cile je nutné:
e provést resersi zdrojli na dané téma,
o reflektovat aktualni stav oboru digitalni analytiky,
e vybranou spole¢nost zanalyzovat,
e popsat stav digitalni analytiky v dané spole¢nosti,
e uvést konkrétni scénafe vyuziti digitalni analytiky v praxi.

Vystupem prace je ukazkova aplikace analytického nastroje Adobe Analytics v konkrétnich
oblastech podnikani spole¢nosti O2 Czech Republic. Zptisob vyuziti nastroje v praxi lze aplikovat
1 na jinou spole¢nost s podobnymi aktivitami.

Struktura prace

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka ¢ast je vénovana reSersi zdroju, predstaveni oboru digitalni analytiky, jeho aktualniho
stavu a ndslednému zasazeni do kontextu velké spolecnosti.

Praktickd cast plynule navazuje predstavenim telekomunikacniho oboru a spolecnosti
02 Czech Republic a.s., kterd je podrobena analyze svého podnikéani. Pfedstaveni digitalni analytiky
ve spolecnosti, navaznostem a dopadim je vénovana samostatna kapitola. Vyuziti analytickych
vystupl v konkrétnich oblastech je vénovana posledni kapitola této prace.

V zavéru jsou shrnuty poznatky a je zhodnocen stupen naplnéni cile této prace.

Predpoklady a omezeni prace

Tato prace nemuze byt vyCerpavajicim zdrojem poznani o odvétvi digitdlniho marketingu
a analytice. Je omezena na uréitou vyse¢ — telekomunikaéni korporace v CR, ta maji sva specifika.
Vzhledem k rozsahlosti problematiky se prace zamétuje vyhradné na digitalni analytiku a vyuZiti dat
pievazné z clickstream nastroji, i piesto ze teoreticka ¢ast zminuje i mnohem pokrocilejsi postupy.

Prace je napsana ve stylu, kterému porozumi i ¢tenaf, ktery se denné nepohybuje v prostiedi
telekomunikaci ¢i oboru digitalni analytiky, nicméné alesponn zakladni zkuSenost je doporucena.
Implementacni detaily a zdrojové kody nejsou soucasti této prace, nebot’ vét§i diraz je kladen
na koncepty, které mohou byt vyuZity bez ohledu na technologii ¢i nastroj. Predem je totiz tfeba
zdiraznit, Ze vétSina technologii a nastroji zminénych v této praci ma své alternativy (at’ uz placené
¢i volné), které Ize vyuzit k dosazeni téhoz cile. Konkrétni implementace a zdrojové kddy velmi
rychle zastaravaji a jejich ptidana hodnota je casov€é omezena.




Prohlaseni o ochrané informaci

Prakticka ¢ast je zaloZena na skutecném podnikani spolec¢nosti O2 Czech Republic a.s.

Publikovana data nemusi vzdy odpovidat realit¢ 1:1 anelze znich dovodit takové aktivity
spole¢nosti, které jsou internim know-how ¢i obchodnim tajemstvim. Pouzité ptiklady slouzi pouze
pro potieby ilustrace popisovanych konceptl v rozsahu umoziujicim naplnéni cile této prace.

Autor timto prohlasuje, ze v diplomové praci neuvadi informace, které by mohly byt v rozporu
s interni smérnici ¢. SM000583 (Zviastni podminky zpracovani jednotlivych kategorii chranénych
informaci) spolecnosti O2 Czech Republic a.s.




1 Stav poznani oboru

Tato kapitola shrnuje provedenou reserSi zdroji o digitalni analytice, kterd probehla v listopadu
2017. Relevantni zdroje jsou vyuzity v dalSich kapitolach této prace.

Na problematiku Ize nahlizet z riznych uhlt. Prvni podkapitola hodnoti zdroje zachycujici digitalni
analytiku v $ir§Sim kontextu organizace. Naopak specialisti v oboru potfebuji mit detailni vhled
do problematiky, pottebuji porozumét, jak nastroje digitdlni analytiky funguji ajak
je implementovat. Témto informacnim zdrojim je vénovéana druha podkapitola.

1.1 Digitalni analytika v organizaci

Kaushik se ve svém titulu Webovd analytika 2.0 [6 vyd. 2011] snazi redefinovat obor. Castené
stavi na své predeslé publikaci Web Analytics: An Hour a Day [7 vyd. 2007], ale posouva hranice
mnohem dale. Jeho cilem je zménit zptisob, jak se 1idé rozhoduji v online prostiedi. Jak sam Kaushik
piSe, webova analytika 2.0 je ramec, ktery upravuje vyznam dat v online prostfedi. Dal§im cennym
pocinem tohoto uznavaného profesionala je jeho blog*, kde Casto prezentuje své inovativni koncepty
v digitalnim marketingu se zamétfenim na analytiku a data-driven kulturu.

Digitalni analytice se také vénuje Phillips. Kniha Digital Analytics Primer [8 vyd. 2013] ptfedstavuje
obor v kontextu lidi, procest a technologii. Publikace Building a Digital Analytics Organization [9
vyd. 2013] je rozsifenim té predeslé, nekteré kapitoly jsou dokonce shodné. Zabyva se budovanim
tymu digitalni analytiky v rdmci organizace a vyvraci predsudek, ze analytika je pouze o nastroji
a technologii. Nejnovejsi dilo tohoto autora Ecommerce Analytics [10 vyd. 2016] se vénuje
analytice v oblasti elektronického obchodovani a myslenkové se hodné nese v duchu predchozich
publikaci.

Dykes prezentuje webovou analytiku v titulu Web Analytics Action Hero [11 vyd. 2012]. Tato kniha
je zaméfena spiSe na korporatni prostiedi, takze pro vlastniky malych podniki nemusi byt zase tolik
uzite¢nd. Nov¢jsi kniha od Dykese je zacateCnicka ptirucka Web Analytics Kick Start Guide [12
vyd. 2014], ktera osvétluje zakladni principy digitalni analytiky a je dostupna zdarma.

Obecny pohled na digitalni marketing nabizi Kingsnorth [13 vyd. 2016] a Hemann [14 vyd. 2013].
Komplexné&jsi pohled na byznys analytiku soucasnosti prezentuje Dinsmeore [15 vyd. 2016].
Analytika ve firm¢ jako prostiedek ziskani konkurencéni vyhody je zékladni mySlenka v knize
Davenporta [16 vyd. 2007], kde také uvedl sviij zralostni model analytiky.

I kdyz se analytikou zabyva pomérné dost akademickych praci, je obtizné najit takové, které vice
piesahuji do organizace a nezaobiraji se pouze webem ¢i nastrojem. Mezi né patii Jasek [17 vyd.
2010], ktery zohlediiuje webovou analytiku v malych a sttednich firmach. Marketingovou strategii
pro elektronické obchody se zabyva pro zménu Gabrielova [18 vyd. 2014].

4 Occam‘s Razor by Avinash Kaushik - https://www.kaushik.net/avinash/
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Internetovy marketing, jeho méfeni a vyhodnocovani popisuje Zdarsa [19 vyd. 2010]. Ten také
zminuje problematiku riznych atribu¢nich modelt. Vice do hloubky atribu¢niho modelovani zachazi
Zarsky [20 vyd. 2015]. Obchodni vykonnost webu se zamé&fenim na optimalizace je stéZejnim
tématem Snizka [21 vyd. 2009]. Dulezitosti a vyuzitim kvalitativnich dat v oblasti webové analyzy
se zabyva Repetny [22 vyd. 2014].

Mezi souvisejici témata urCité patii fizeni vztahu se zdkazniky (CRM), proto je Skoda,
ze Heifmansky [23 vyd. 2014] ve své praci zminuje integraci s webovou analytikou opravdu jen
velmi okrajove. Je nutné ocenit, jaké téma zpracoval Kral [24 vyd. 2014], protoze cela prace
se zabyva prave integraci CRM a webové analytiky v elektronickém obchodovani.

Dlouhodobou hodnotu zékaznika (CLV) a jeji predikci lze rovnéz zaradit mezi pfibuznd témata.
Otédzkou hodnoty zakaznika pro firmu se zabyvd Gupta [25 vyd. 2005]. V akademickém prostiedi
bylo publikovano nékolik zavére¢nych praci s touto tématikou, a to predevsim PeSek [26 vyd. 2015]
, Kubii [27 vyd. 2016], Bogoczova [28 vyd. 2011] a Samuseva [29 vyd. 2017].

1.2  Nastroje a jejich implementace

V oblasti clickstream nastroja (vysvétleno v kapitole 3.4. Ndastroje digitalni analytiky) lze
identifikovat dvé vyznamné skupiny zdroji zaméfené¢ bud’ na Google Analytics nebo Adobe
Analytics. VétSinu tvoii zdroje zabyvajici se Google Analytics, to plati pro odbornou literaturu
1 akademické prace.

1.21  Google Analytics

O vyuziti nastroje Google Analytics vznikly publikace pfelozené do Cestiny:
e Google Analytics podrobny priivodce webovymi statistikami [30 vyd. 2009] a
o Vykonnostni marketing s Google Analytics [31 vyd. 2011].

Vzhledem k tomu, Ze uz jsou star$iho data vydani, nereflektuji veskeré moznosti nastroje a nenabizi
aktualni implementacni postupy. I pfesto mohou byt pro mnoho firem cennym zdrojem informaci.

Waisberg v knize Google Analytics Integrations [32 vyd. 2015] razi jiny smér, kdyz predevsim
akcentuje moznost integraci Google Analytics s dalSimi datovymi zdroji a nastroji. Mezi autory, ktefi
zohlediiuji aktudlni stav nastroje afe$i soucasné problémy patii Davis — Google Analytics
Dempystified [33 vyd. 2016] ataké Alhlou — Google Analytics Breakthrough: From Zero to
Business Impact [34 vyd. 2016].

O implementaci nastroje piSe na svém blogu Ahava®, mnohé se lze také dozv&dét na oficialnim
blogu® ¢ YouTube kanalu’ Google Analytics. Jistym fenoménem poslednich let jsou implementace

5 https://www.simoahava.com/

¢ https://analytics.googleblog.com/

7 https://www.youtube.com/user/googleanalytics/
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s vyuzitim systémil na spravu znacek, jednim z nich — Google Tag Managerem se ve své zavérecné
praci zabyva Kumsta [35 vyd. 2015].

V akademickém prostiedi se v hojném poctu vyskytuji prace, ve kterych je nastroj popisovan,
implementovan a nasledné jsou analyzovédna data konkrétniho webu, coz je prezentovano jako
nejvetsi piinos prace. Mezi takové autory patii Weida [36 vyd. 2011], Zahradnik [37 vyd. 2012],
Jansa [38 vyd. 2012] a Draxlerova [39 vyd. 2012]. Naopak Leinveber [40 vyd. 2012] nastroj spiSe
srovnava s jinymi zpiisoby métfeni (Urchin, AWStats) a na praktickou analyzu dat dochézi
minimalné. Barek [41 vyd. 2013] zasazuje nastroj do kontextu firem zabyvajicich se cestovnich
ruchem. Petunina [42 vyd. 2015] pro analyzu dat z nastroje vyuziva také metody statistického
zpracovani a vizualizace v R.

Vzhledem k charakteru analyzovanych dat spousta autord praktickou cast vyrazné omezuje, coz
je jisté Skoda, ale I1ze to pochopit. Krajné¢ také dochazi k utajeni celé analyzy dat (napt. diive zminény
Weida [36 vyd. 2011]).

1.2.2  Adobe Analytics

Greco [43 vyd. 2013] ve své publikaci provazi nastrojem Adobe Analytics a obohacuje ¢tenafe o své
zku§enosti. Tato prirucka ur¢ité pomize uzivatelim, marketérim i vyvojarim, kteti pracuji nebo
zaCinaji s Adobe Analytics a Ize ji oznacit jako zakladni literaturu. Dalsi publikace podobného razeni
jeptimo zdilny Adobe [44 vyd. 2013]. Ta sev kazdé kapitole vénuje riznym vlastnostem
a funkcionalitim nastroje, apfedevS§im je ukazuje na konkrétnich byznys piipadech. Jedna
se o publikaci pouzivanou na oficialnich tréninkovych kurzech.

Zdaftilé video tutorialy pro méné pokrocilé uzivatele jsou k dispozici na oficidlnim YouTube kanalu
Adobe Analytics® a také jako online kurz na vzdélavacim portalu Lynda.com’. Vyvojafi ur¢ité uvitaji
Exnertiv blog'® zaméfeny piedevsim na implementaci nastroje.

V Ceském jazyce aktualn€ neni dostupna literatura zaméfena na tento nastroj.

1.3  DalSi zdroje a moznosti vzdélavani

Vzhledem k rozsahu této prace neni mozné popsat veskeré zdroje, které se problematikou digitalni
analytiky zabyvaji. Lze je vsak zaradit do n¢kolika kategorii:

e Oficialni blogy Google!! a Adobe'?,

8 https://www.youtube.com/channel/UC816bqCk7g06YdoMz6 W 5fvw
% Up and Running with Adobe Reports and Analytics — https://www.lynda.com/Analytics-tutorials/Up-
Running-Adobe-Reports-Analytics/163415-2.html

10 Blog Web Analytics for Developers — http://www.webanalyticsfordevelopers.com

1 https://analytics.googleblog.com/

12 https://blogs.adobe.com/digitalmarketing/
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e Kurzy na online vzdélavacich platformach (Lynda, Coursera apod.),

o  Skoleni, kurzy a blogy certifikovanych agentur:

O

O

Google Analytics Service Partners',

Adobe Solution Partners'*.

e Blogy ¢eskych!® i zahrani¢nich profesionald'®,

e Konference o digitadlnim marketingu, napftiklad:

O

@)

Marketing Festival'? (nejvétsi akce svého druhu v CR),
DATA restart'® (analytickd jednodenni konference v Praze)
eMetrics!® (série konferenci ve svétovych metropolich),
Superweek?® v Budapesti,

Adobe Summit*' v Londyné.

e Komunity a socialni sité [45]:

O

Digital Analytics Association (pasobi spiSe v USA, neporadd moc webinart, tudiz
z CR neatraktivni),

komunitni a partnerska fora tvirct nastroji Google a Adobe (vyhodou je,
ze je sleduji 1 z&stupci téchto spolecnosti a reaguji na ptispévky),

tematické skupiny na LinkedIn (desitky skupin, ale minimalni aktivita a obrovska
roztiisténost),

13 Google Analytics certifikovani partnefi https://www.google.com/analytics/partners/search/services

14 Adobe Solutions Partners vyhledavac - https://solutionpartners.adobe.com/home/partnerFinder.html

15 Pavel Jasek (https://www.dlouhychvost.cz), Marek Lecian (https://mareklecian.cz/internetovy-marketing/),

Miroslav Pecka (http://miroslavpecka.cz/)

16

Velka zahranicni jména shrnuje tento rozcestnik https://www.dlouhychvost.cz/zdroje-o-webove-

analytice/hvezdy-webove-analytiky/

17 https://www.marketingfestival.cz/

18 https://www.datarestart.cz/

19 https://www.emetrics.org/

20 http://superweek.hu/

21 https://summit.adobe.com/emea/
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o &eska Facebook skupina Webovd analytika* (3150 ¢lenti k 8. 3. 2018, velmi aktivni
komunita, viele doporu¢eno viem v CR a SR, kdo se o téma zajimaji — fesi se zde
aktualni problémy),

o #measure hashtag na Twitteru (desitky pfispévkl denn¢, ale spadaji sem i ty, které
nejsou relevantni k digitalni analytice, spamy, a prispevky, kde se lidé chtéji pouze
zviditelnit),

o #Measure Slack komunita®® (velmi dynamicka, desitky p¥ispévka denng, cca 2500
profesionall z celého svéta),

0 Measure Bowling akce, ktera se kona dvakrat az tfikrat do roka v Praze?’,

o MeasureCamp? (setkani profesionald v oboru na tzv. ,,nekonferenci®, které probihé
jednou ro¢ng).

e Univerzitni vzdélani (University of British Columbia®®, kurz Webova analytika®’
na Masarykov¢ Univerzité atd.).

Starsi zdroje o webové analytice, predev§im akademické prace pred rokem 2010, velmi podrobné
zachycuje ve své praci Jasek [14], a proto jiz nejsou v této reSersi znovu uvedeny.

1.4  Shrnuti

Problematikou digitalni analytiky se vénuje velké mnozstvi odborné literatury, blogi
1 akademickych praci. Rozhodné se ani v akademické sféfe nejednd o okrajovou oblast, to lze
povazovat za milé prekvapeni.

Starsi literatura i akademické prace jsou vice zaméfeny pifimo na webovou analytiku, a to zejména
popisovanim nastroje Google Analytics. V poslednich letech se trend trochu zvratil a webova,
digitalni ¢i zakaznicka analytika je vice zasazena do SirSiho kontextu firmy, jsou vice probirana
souvisejici témata, zptisoby analyzy a vyuziti dat.

V cCeskych pracich se vyrazy jako webova analytika nebo Google Analytics sklofiuji pomérné Casto,
takovych zavérecnych praci Ize napocitat desitky — bakalarskych i diplomovych. Pomérné casto
se vSak stava, ze autori nerozliSuji mezi reportingem a analyzou dat, proto hodné praci kon¢i prvni
jmenovanou ¢innosti.

22 Skupina Webova analytika na Facebooku - https://www.facebook.com/groups/1394319880800285/
2 Ptihlaska pro ziskani pozvanky do #Measure Slack - http://bit.ly/2kY 7ztA

24 http://www.measurebowling.org/

25 http://prague.measurecamp.org/

26 https://cstudies.ubc.ca/programs/digital-analytics-award-achievement

27 https://is.muni.cz/predmet/phil/ VIKMB20
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Prekvapujici je zjisténi, Ze v zahrani¢i se v zavéreCnych pracich piimo o webové ¢&i digitalni
analytice tolik nepise, alesponi podle vysledki vyhledavani v elektronickych informacnich zdrojich?,
které jsou na VSE k dispozici a umoziiuji zobrazeni plného textu prace. Digitalni analytika byva
Casto podtématem jiného celku (napf. CRM, BI, marketing ve firm¢, digitalni strategie atd.).

Z reSerse vyplyva, Ze prozatim neexistuje ucelena prace, ktera zohlediiuje digitalni analytiku
v telekomunikacich, coZ je padny argument pro zvoleni tématu této prace.

28 https://www.vse.cz/zdroje/

10


https://www.vse.cz/zdroje/

2 Digitalni analytika

Cilem této kapitoly je seznamit ¢tenaie s oborem digitalni analytiky. Kapitola obsahuje:
e vymezeni oboru a jeho definice,
e zasazeni digitalni analytiky do organizace,
e zakladni déleni nastroju digitalni analytiky,

e pravni a etické aspekty oboru.

2.1 Historie

Pojmy digitalni a webova analytika byvaji ¢asto zaménovany a je vhodné vysvétlit souvislosti. Proto
je tieba se vratit do historie. Dykes [12] popisuje evoluci od webové analytiky k té digitalni
ve Ctyfech etapach — viz Obrazek 3:

Transition to
Digital Analytics
(2010-present)

Growth of
Web Analytics
(2005-2009)

Emergence of
Page Tagging
(1999-2004)

Birth of Web Analytics
(1993-1998)

Obrazek 3 Evoluce ve webové analytice podle Dykese, Zdroj: [12]

Samotny zrod webové analytiky souvisi se vznikem World Wide Webu, tehdy se zacaly objevovat
prvni komer¢ni weby. Viibec prvnimi uzivateli web analytickych ,,feSeni“ (pokud lze viibec o feSeni
mluvit) byli webmastefi a IT oddéleni firem. Ti zkoumali provoz na webu prostiednictvim log sobort
na serveru.

S postupnym rozmachem internetu, webovych technologii, podporou cookies a Javascriptu nastala
zména paradigmatu v méfeni a sbéru dat, métici pozadavky se posilaly zvlast’ pfimo z prohlizece
na server. Cookies umoziovaly posunout se od méfeni zobrazeni strdnek k méfeni navstév
a uzivateld, coz prispé€lo k lepSimu pochopeni, co se na webu déje. V druhé poloviné devadesatych
let zaCaly vznikat robustné&jsi feSeni (Urchin, Omniture, Coremetrics atd.).

V novém tisicileti uz byla tato feseni silnymi hrac¢i na rostoucim trhu, kde si firmy pIn¢ uvédomovaly
potencidlu webu pro byznys a webova analytika se postupné zaryvala do podvédomi online
marketérii. V roce 2004 doslo ke vzniku Web Analytics Association, nasledujici rok byl vsak pro
webovou analytiku mnohem vyznamnéjsi. V roce 2005 Google koupil spolecnost Urchin Software
coz bylo pouzito jako zaklad pro novy SaaS* produkt Google Analytics, ktery byl k dispozici viem
zdarma. Navic s privétivym uzivatelskym prostfedim, které umoznilo vice zapojit i byznys uzivatele

2 Software jako sluzba (Software as a service)
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s méné technickymi znalostmi. Nakonec v roce 2009 doslo k akvizici Omniture spolecnosti Adobe
aroku 2010 totéz provedla IBM s firmou Coremetrics.

Marketéii sice zacali vénovat digitdlnimu marketingu mnohem vétSi pozornost [1], ale inadale
se vétsina aktivit d&je offline. Na to reagoval i trh nastroji webové analytiky — Adobe (Omniture)
umozioval v ramci platformy méfit a propojit online i offline data dohromady. Vét§i zaméreni
na data mimo web pfinesl vroce 2012 také Google, kdyz ptedstavil novy koncept Universal
Analytics, ktery si dokazal poradit s offline daty i cross-device méfenim. Najednou se pro masy
oteviela brana novych moznosti. Ve stejném roce se zmenil indzev WAA na Digital Analytics
Association, coz reflektovalo®® vyvijejici se marketingové kanaly, pfedevsim rychle rostouci socialni
sité a mobilni trh.

Evoluce podle Dykese lze jednoduse shrnout. Zatimco u zrodu to byla Cisté technicka disciplina pro
webmastery a IT, postupem ¢asu se webova analytika stala doménou online marketéri. Aktualni
pojeti digitalni analytiky ma mnohem vét§i dopad na celkovy byznys organizace. O tom pojednavaji
kapitoly 2.2 Definice a 2.3 Digitalni analytika v organizaci.

Forrester [54] také pohlizi na digitalni analytiku jako jednu z etap vyvoje, ale neni to posledni
stadium, které uvadi. Tou posledni je éra digitalni inteligence (viz Obrdzek 4).

Digital Intelligence

New mobile and application
channels enter the
mainstream, internet access
Digital Analytles explodes through adoption
New soclal channels and new devices
enter the malnstream,
enterprise technology
vendors enter the

. market through
Web Analytics acquisition

JavaScript accepted
as measurement
Instrument of choice
along with second
Web Server Log *  generation of vendors and

Analytics . Google analytics
Emergence of World
Wide Web and the web'
browser, creation of the .
first commercial web site °
analytics software

Obrazek 4 Evoluce k digitalni inteligenci dle Forresteru, Zdroj: [54]

Digitéalni inteligence dle Forresteru stoji na téchto pilifich:

30 http://www.digitalanalyticsassociation.org/news_pr 20120305a
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1. Digitalni vstupy — sdruZovani dat ze vS8ech digitalnich kanalt.

2. Byzmysové vstupy — digitalni data jsou obohacena o byznysovy kontext.

3. Zpracovani dat — sbér, integrace a sprava dat v kratkém case a ve velké granularit€.

4. Skladovani dat —ukladani dat pro pozdéjsi analyzy.

5. Analyzovani —

analytické aktivity od reportingu az k dolovani dat a forecastingu.

6. Akce — analyticka data a poznatky musi byt pfimo dostupné v aplikacich, kde jsou fizeny

interakce.

O digitalni inteligenci referuji i dalsi autofi, naptiklad Sejk. Digitalni analytika se v jeho pohledu

stava podmnozinou tohoto oboru —

O

s\

Rizeni kampani

&

Webova
analytika

—

—

Business
Intelligence

viz Obrazek 5.

.’J \ Mobile

J @@
Socialni
sité

Real-time digital
intelligence

A<

O

E-Mail

Optimalizace O Osloveni

Reklama Nabidka

Cileni Aktivita

Zakaznik

Obrazek 5 Digitalni inteligence v redlném case podle Sejka, Zdroj: [55]

2.2 Definice

Definice digitalni analytiky od Digital Analytics Association zni [46]:

., Véda vyuzivajici analyzu dat k pochopeni historickych vzori s cilem zlepsit vvkon a predpovédet

budoucnost.

Analyza digitalnich dat obsahuje informace shromazdované prostrednictvim

interaktivnich kandlii (online, mobilni, socialni atd.). Digitalni analytika se stala nedilnou soucdsti

podnikatelskych strategii k udrzeni konkurenceschopnosti.

31

! Originalni definice: ,,The science of analysis using data to understand historical patterns with an eye

to improving performance and predicting the future. The analysis of digital data refers to information
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Mezi vyznamné evangelisty na poli digitalniho marketingu se fadi Kaushik, jehoZz definice

4

je mnohem jednodussi [47]:

., Digitalni analytika znamena analyzu kvalitativnich a kvantitativnich dat z viastniho byznysu
i byznysu konkurence, a to za uicelem kontinualniho vylepsovani uzZivatelského proZitku soucasnych
i potencidlnich zdkaznikii, coz se promitda do poZadovanych vysledkii na webu i mimo néj. ““*

Pro srovnani, ptvodni definice webové analytiky 2.0 od Kaushika méla stejnou podobu. Evoluce
si vSak vynutila zménu jednoho slova [6]:

,, Webova analytika znamend analyzu kvalitativnich a kvantitativnich dat z viastniho webu i webii
konkurence, ato za ucelem kontinudlniho vylepSovani uzivatelského proZitku soucasnych
i potencidlnich zakaznikii, coz se promita do pozadovanych vysledkii na webu i mimo néj. *

Phillips popisuje digitalni analytiku nasledovné [9]:

., Digitalni analytika je aktualné pouzivana fraze k popisu obchodnich a technickych cinnosti, které
definuji, vytvareji, sbiraji, overuji nebo transformuji digitalni data do reportingu, vyzkumu, analyzy,
optimalizace, predikce, automatizace a porozumeéni vytvarejici byznys hodnotu. Digitalni analytika
piFi svém nejlepSim mozném pouZiti pomahd firmam zvysit trzby nebo sniZit naklady. 3

Robert Némec tvrdi, ze digitalni analytika je nadmnozinou webové analytiky a neni jen o sledovani
Cisel a reportovani. Jeho prodejni formulace zni [48]:

., Digitalni analytika je ndstroj pro hledani a nalézani novych prilezitosti napric celym digitalnim
marketingem. Zjistéte, co vase zakazniky zajima a o jaké produkty maji zajem. Na zdkladeé toho
potom budete délat spravna a ziskovad rozhodnuti.

collected in interactive channels (online, mobile, social, etc.). Digital Analytics has become an integral part
of core business strategies and maintaining a competitive edge. Digital data started the Big Data meme as
it heralded the onslaught of Volume, Variety and Velocity, opening the door to new types of correlative
discovery much wider. Digital Analytics is a moving target of innovation and exploration. That's what
makes it fascinating.*

32 P¥elozeno z angli¢tiny. Originalni definice: ,,Digital analytics is the analysis of qualitative and quantitative
data from your business and the competition to drive a continual improvement of the online experience that
your customers and potential customers have which translates to your desired outcomes (both online and
offline)*

33 Prelozeno z angli¢tiny. Originalni definice: ,,Digital analytics is the current phrase for describing a set of
business and technical activities that define, create, collect, verify, or transform digital data into reporting,
research, analysis, optimizations, predictions, automations, and insights that create business value. The
activity of digital analysis, at the highest and best application, helps companies increase revenue or reduce
cost.
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Existuji 1 odvaznéjsi pohledy na digitalni analytiku. Nelze opomenout Hamela (znamy a Casto
citovany profesional v oboru), ktery se svym manifestem Radical Analytics® vystoupil na konferenci
Superweek 2017%. Jeho definice digitalni analytiky slovo ,,digitalni* zim&rné& vypousti [49]:

,,Co je analytika? Jak organizace informovand daty dospéje k optimalnimu a realistickému

rozhodnuti. Co je analyza? Proces rozloZeni sloZitych témat na mensi casti, aby se jim dalo lépe

porozumét. “3¢

Vztah mezi analytikou a analyzou Hamel ilustruje timto schématem:

Business | ateqy

Goals

Provides: Actionable
insight &
recommendations

Communicate:
Business requirement &
objectives

Analysis Enabling Capabilities
iy Technological
5 StaIIISIICS capabilities &
Analytical mindset Supply: constraints
Problem solving Means, tools and data Information

Synthesis

e architecture
Communication

Instrumentation & Bl
Obrazek 6 Analytika podle Hamela, Zdroj: [50]

2.21 Rozdil mezi reportingem a analyzou

V ramci digitalni analytiky je mozné Casto narazit na pojmy reporting a analyza dat. A¢ si nékdo
muize myslet, Ze se jedna o Cinnosti zaménitelné, neni tomu tak. Vztah mezi reportingem a analyzou
vystihuje Dykes [12], ktery tvrdi, Ze aCkoliv ob¢€ Cinnosti vychazi ze stejnych dat, 1isi se svym
ucelem, vystupem i pfidanou hodnotou.

Obrdzek 7 vystihuje obé ¢innosti v Sir§im kontextu analytického procesu:

3 Manifesto for Radical Analytics: https://radical-analytics.com/manifesto-for-radical-analytics-
fed1£3d51314

35 Prezentace z piednasky: http://www.slideshare.net/shamel67/radical-analytics-superweek-hungary-january-
2017

36 Pfelozeno z anglictiny. Originélni definice: ,,What is analytics? How an organization arrives at an optimal
and realistic decision informed by data. What is analysis? The process of breaking a complex topic into
smaller parts to gain a better understanding of it.*
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Reporting

Analysis

2

Obrazek 7 Vztah mezi reportingem a analyzou, Zdroj: [51]

,, Reporting je proces shrnujici data za ucelem sledovani, jak si jednotlivé oblasti byznysu vedou
v case. Analyza je proces objevovani dat a reportii za ucelem odhaleni smysluplnych poznatki, které
mohou byt vyuZity pro lepsi pochopeni a zlepseni vykonu v byznysu. *“ [12]

Podle Dykese existuje velmi rozsifeny mytus, Zze cilem digitalni analytiky je poskytovat pouze
informace areporty, ovSem takovy pfistup neni spravny a nevede ke kyZenym vysledkim.
Organizace by se nem¢ly zabyvat tim, jestli maji reportingem pokryty veskeré své aktivity, ale misto
toho by se mély soustfedit na to, jak data pomahaji organizaci se ucit a zlepSovat.

Piihodné schéma, které ilustruje propast mezi sbérem a vyuzitim dat jasné znazornuje situaci, kdy
neni cely analyticky proces spravné uchopeny a veskeré snahy organizace zacinaji a konc¢i sbérem
dat:

Analysis
Chasm

: ¥ N
Data Collection Data Usage

Define = Measure  Report
(Align)

Obrazek 8 Propast mezi sbérem dat a jejich vyuzitim podle Dykese, Zdroj: [12]
Existuje fada diivodii, proc¢ k této propasti dochazi:
e Nedostatek lidskych zdroja,
e Nedostatek zkuSenosti,
e Nedostatecny ¢i zcela chybéjici proces okolo digitalni analytiky,
e Zadny &i $patny byznys vlastnik a sponzor,

e Firemni kultura ¢&i pravidlo ,,5éf ma vZdycky pravdu‘®’.

37 Highest Paid Person‘s Opinion
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Kaushik dokonce vyzval analytiky [52], aby se to pokusili sami zménit a misto reportingu upieli své
snahy k analyzam.

2.3  Digitalni analytika v organizaci

Z definic digitalni analytiky vyplyva, Ze se jednd o Sirokou oblast s dopadem do mnoha firemnich
procesil. Protoze dochazi k provazani dat naptic¢ firemni architekturou, je casto digitalni analytika
spojovana s dalSimi tradi¢nimi obory:

e Rizeni vztahii se zikazniky (CRM),
e Business Intelligence (BI),
e Customer Intelligence (CI)*.

Jasek zdaraziuje, Ze tyto obory nelze zaménovat i kdyz se mohou ¢asteCné piekryvat, napiiklad
co se tyCe typt dat, se kterymi pracuji. Kazdy obor miize vstupovat do jiné urovné¢ manazerského
rozhodovani ve firmé [17]:

., Spolecnym prvkem techto pojmii je sber a analyzovani udajii, coz ma slouzit podpore rozhodovani.
V pripade webové analytiky rozhodovani o vylepsovani uZivatelského prozitku na webu, u Bl o Fizeni

«

celého byznysu, u CRM o koordinaci péce o zakaznika a u CI o zefektivnéni této péce. *

Mimo zminéné tradiéni obory se ¢asto objevuji terminy datova® a zakaznicka analytika®. Zatimco
termin datova analytika blize neurcuje charakter dat, se kterymi se pracuje, ucel zdkaznické analytiky
je mnohem uz$i — poznat zakaznika. Prunik s digitalni analytikou nelze zapfit, nebot' data
z digitalnich kanalit mohou byt jednim ze vstupu.

2.31 Ekosystém digitalni analytiky podle Kaushika

Avinash Kaushik je autorem mnoha ramcovych modelt v oblasti digitalniho marketingu. Popisuje
také kompletni ekosystém digitalni analytiky, ktery miZe poslouzit jako referenéni voditko
pro mnoho firem.

Ve schématu (viz Obrdazek 9) je digitalni analytika rozdélena do nékolika oblasti [53]:
e Jadro,

e Vstupy,

38 Customer Intelligence se ¢asto uvadi jako kombinace CRM a BI, coZ je zndmé jako analytické CRM.

3 Typické otazky, kterymi sema datovd analytika zabyvat uvedl Tichy na Medio blogu -

https://blog.medio.cz/analyticke-otazky

40 Pokud se pojmem Customer Intelligence nerozumi pouze software, je mozné zdkaznickou analytiku fadit
pod tento obor.
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e  Vystupy,

e Faze optimalni exekuce.

Analysts/Big Brains U

Advanced Segments

Custom Reports

Dimensions
KPls

Metrics

Data Pukes

Obrazek 9 Ekosystém digitalni analytiky podle Kaushika, Zdroj: [53]

Zakladni prvky

Jadro ekosystému digitalni analytiky podle Kaushika tvofi nékolik kli¢ovych prvki (v modelu
znazornéno modie) — metriky, KPIs, dimenze, vlastni reporty a pokrocilé segmenty.

Tabulka 1 Prvky jadra ekosystému digitalni analytiky podle Kaushika, Zdroj: [53]

Vrstva Popis

Metriky Zékladem digitalni analytiky je koncept metrik (souhrny, priméry, pomery,
kalkulované metriky atd.).

Klicové ukazatele Klicové ukazatele vykonosti jsou podle Kaushika peclivé vybrané metriky, které

vykonnosti (KPIs) pomahaji pochopit, jak si firma nebo jeji jednotka vede v dosahovani svych cili.

Vybér spravnych ukazateld proto neni tak snadny a nejprve je tieba dobie
porozumét svému byznysu a jeho procestim.

Dimenze Dalsi vrstvu tvoii dimenze. Ty lze v online svété chapat jako atributy navstévniku.
Kaushik zdiraziuje, ze v sofistikovangj$im modelu digitalni analytiky lze tyto
atributy pfifazovat k osobé. Je tomu mozné porozumeét tak, ze digitalni analytika
nezahrnuje pouze anonymni data z webu, ale propojuje vice datovych zdroji, které
umoznuji vice konkretizovat.

Vlastni reporty V ekosystému Kaushik viibec nezdlraziuje vychozi reporty, ale zaméiuje

se rovnou na vlastni definice, a to z prosté¢ho diivodu — vyzaduje to pfipravu

a pochopeni toho, co jsou kliové otazky ve firmé, které maji byt zodpovézeny.
Kaushik rovnéz zduraznuje rozdil mezi reportingem a skute¢nou analyzou.
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Vrstva Popis

Pokrocilé segmenty Segmentace je nedilnou soucasti jadra digitalni analytiky, kterd posouva celou
oblast do novych rozmérd. Pravé pokrocilou segmentaci lze ziskat
tzv. akceschopné poznatky.

Vstupy

Mezi vstupy (v modelu znazornény zelen¢ a oranzove) jsou zatazeny byznys priority, konkurence,
nové prilezitosti a samoziejmé také analytici a nastroje digitalni analytiky.

Tabulka 2 Vstupy digitalni analytiky podle Kaushika, Zdroj: [53]

Vstup Popis

Byznys priority Aby bylo mozné definovat KPIs, diilezité dimenze a pokrocilé segmenty, je nutna
znalost byznys priorit ve své organizaci. Je jasné, ze kazdy manazer ma svij
pohled na tyto priority, proto je tfeba jit v hierarchii co nejvyse. Mnoho analytiki
mize ztroskotat na tom, Ze se nepté a za priority pak povazuje néco jiného.

Konkurence Dulezitym vstupem digitalni analytiky jsou informace o konkurenci. Konkurencni
zpravodajstvi (Competetive Intelligence) je proto kli¢ové.

Nové prilezitosti Znalost moznosti novych pfilezitosti ovliviluje analyzy, a to na taktické
i strategické urovni.

Analytici / mozky Lidsky faktor je dulezity vstup.

,Na lidech zalezi. Na chytrych lidech jeste vice. Nastroj jim jen pomdha.

Nastroje Nastroje digitalni analytiky jsou bezesporu dulezitym vstupem, Kaushik
zdtraznuje ,,pravidlo 10/90%. [64]

Vystupy

Model znazoriuje tii tirovné vystupt digitalni analytiky (fialova barva), kterymi si prochazi kazda
organizace.

Tabulka 3 Vystupy digitalni analytiky podle Kaushika, Zdroj: [53]

Vystup Popis
Odpad Jedna se o soucast prirozené evoluce zavadéni analytiky. Zjednodusené lze fict, ze
v to jsou prvotni a vychozi vystupy z nastrojii digitalni analytiky, kdy jsou vSichni
,,data pukes .. AN . .. , . LD ..
nadseni z dat, ktera ovSem nejsou pouzitelna, ba dokonce je mozné je oznacit za
bezcenna.
Vlastni odpad Casem vsichni zjisti, Ze vychozi vystupu opravdu nejsou to pravé, nicméné hlad po

datech neutucha. Analytici dostavaji od riznych tymt konkrétni pozadavky

na reporty, které maji obsahovat sadu predem urcenych dimenzi a metrik.
Analytici se je obvykle snazi obohatit o kombinaci metrik a dimenzi, které by
mély pfijemce reportil zajimat. P¥ijemci vSak tézko dokazou v §irSim kontextu data
pokrocile analyzovat a segmentovat.
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Vystup Popis

Poznatky, akce Firmy ¢asem mohou dospét do faze, kdy se od analytikl skute¢né misto reportingu
a dopady na byznys oc¢ekavaji hodnotné vystupy v podob¢ poznatkil, akci a byznysovych dopadu.

Poznatek (Insight) — analytik se nesoustiedi na pouhy reporting, ale hleda
kauzality, aby jevim v datech porozumél

Akce — jsou konkrétni kroky, které by organizace méla udélat

Byznysovy dopad — kvantifikovany odhad moznych dopadt pii provedeni
konkrétni akce

Faze optimalni exekuce

Cely Kaushikliv ekosystém digitalni analytiky lze pfirozen€ rozfazovat. Faze shrnuje nésledujici
tabulka. Zaroven je mozné faze najit ocislované na schématu tohoto modelu, které¢ bylo uvedeno
na zacatku kapitoly.

Tabulka 4 Faze optimalni exekuce digitalni analytiky podle Kaushika, Zdroj: [53]

Faze exekuce Popis

1/ Sbér dat (1-5) Implementace nastroje pro sbér dat vyzaduje mit vytvofeny koncept metrik
a dimenzi. Na zékladé byznysovych priorit pak také KPIs.

2/ Reporting (6-10) Tato faze je typicka firemnim hladem po datech, a tedy dorucovanim
riznych typi reportl riznym oddélenim. Postupnym vyvojem by se mél
reporting zdokonalovat a smysluplné vyuzivat pokro¢ilé segmentace.

3/ O ¢em analytici sni Treti faze zahrnuje vSechny ostatni prvky popsané v tomto ekosystému.
Je to posun od reportingu k uzite¢né interpretaci dat. Po¢ita se s postupnym
(11-14) S « . . .
zapojenim konkuren¢niho zpravodajstvi i odhadem dopadil (forecasting
a prediktivni analyzy). Nakonec ptichazi na fadu i proces objevovani,
posouzeni a monetizace novych piilezitosti.

Kaushik zminuje i ¢asovy ramec, jako dlouho firmy setrvavaji v jednotlivych fazich, to se vSak
v praxi miiZze velmi lisit a nelze se tim fidit.

2.3.2  Digital Intelligence Model podle Habericha

Haberich [56] zdlraznuje potiebu prace s riznymi datovymi zdroji (big data, online, zdkaznicka data
atd.), investici do lidi (datovych expertl) ataké preménu multikanalovych dat na znalosti.
To samotné ovSem nestaci — znalosti musi byt vyuzity ve prospéch aktivit napti¢ digitalnimi kanaly,
protoze konkurence pravdépodobné jiz déla to samé. Z tohoto pohledu je tedy mozné na digitalni
analytiku nahliZet jako na nastroj konkurenceschopnosti.

Pro ovéfeni stavu digitalni analytiky ve firm€ vytvofil Haberich vlastni model, ktery vzniknul
prolnutim nékolika informaci do jednoho schématu — viz Obrazek 10:
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Obrazek 10 Digital Intelligence Model podle Habericha, Zdroj: [56]

Model rozlisuje tfi stavy — statistiku, webovou analytiku a digitalni inteligenci. Témto stavim
odpovidaji rizné typy Cinnosti, které firma fesi, ato od sbéru dat az po optimalizaci byznysu.
Z modelu je patrné, Ze dosazeni stavu digitalni inteligence vyzaduje velké usili, ale to je vyvazeno
velkou pfidanou hodnotou na vystupu.

2.3.3  Model zralosti digitalniho méfeni podle Dykese

Dykes [12] popsal n€kolik Girovni zralosti na cesté od zakladniho méfeni az po zakaznickou analytiku
— viz Obrazek 11. Jednotlivé popisuje Tabulka 5. Tento model pracuje s predpokladem, Ze
k zdkaznické analytice vede cesta rozvojem digitalni analytiky, coz je velmi sporné, nebot’
zakaznicka analytika neni zavisla na té digitalni (ta ji pouze obohacuje).
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Obrazek 11 Urovné zralosti digitalniho méfeni podle Dykese, Zdroj: [11]
Tabulka 5 Urovné zralosti digitdlniho méfeni podle Dykese, Zdroj: [11]
Uroveii zralosti Popis
Zakladni métfeni Zakladni implementace méteni, vychozi reporty navstévnosti. Omezeny vhled
do online vykonnosti.
Vlastni méteni Robustngjsi implementace, ktera je uzpisobena byznysovym potiebam.

Pokrocilé analyzy umoziuji Iépe optimalizovat online vykonnost.

Integrované métreni Online data jsou obohacovéna o data tietich stran nebo offline data pro ziskani
novych vhledt. Marketéfi mohou zjistit, jak se jejich tsili projevuje napfic
kanaly véetné dopadu na offline transakce.

Analytikou Na zakladé digitalnich dat, byznys pravidel a algoritmti jsou zakaznici 1épe
podporovana feseni cileni a je personalizovan jejich uZivatelsky prozitek. Ziskané poznatky z dat
jsou spjaty s programatickymi akcemi v jinych systémech.

Zakaznicka analytika Propojeni dat o zdkaznikovi napfi¢ kanaly umoziuje zkoumat cestu zakaznika
v §ir§im kontextu a nezaméfovat se primarné pouze na digitalni data. To

je rozdil oproti integrovanému meéteni, kde primarni zaméteni zistava

na digitalni data, kdezto zdkaznicka analytika zkouma jednotlivé individuality
(zékazniky) bez ohledu na kanal.

2.3.4 Digitalni analytika podle Phillipse

Devét analytickych P

V marketingu je notoricky znama zkratka 4P, ktera charakterizuje Ctyii slozky marketingového mixu
(produkt, cena, misto a propagace). Philips se timto konceptem inspiroval [9] a definoval 9P pro
digitalni analytiku. Cely model stru¢né shrnuje tabulka, ve skutecnosti je v§ak tento model mnohem
detailn€jsi a Phillips mu vénuje v knize celou kapitolu.
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Tabulka 6 Devét analytickych P podle Phillipse, Zdroj: [9]

Prvek Popis
Lidské zdroje Lidé v analytickém tymu, jejich dovednosti a zkuSenosti, které se promitaji do analyz
digitalnich dat. Phillips povazuje investici do lidi a jejich riistu jako klicovou slozku
(People) A
uspéchu.
Pfiprava V ramci analytiky je dlezité zapojit do procesu stakeholdery*!, a to napii¢ celym

(Pre-engagement)

procesem od pocatecniho sbéru dat az po pokrocilé analyzy:
., Uspéch veskerych snah analytického tymu je pFimo spojen s vaimdanim, jak
analyticke vystupy spliiuji ocekavani vsech zainteresovanych stran.

Phillips zdiraziuje potfebu mluvit se zainteresovanymi osobami jesté pfed tim, nez
zacne probihat jakakoliv analyticka prace.

Planovani Digitalni analytika vyzaduje jistou miru planovani a projektového fizeni. Je tfeba mit
(Planning) neustale piehled o:
e zainteresovanych osobach, oddélenich a dodavatelich
e pozadovanych datech na zaklad¢ byznys otazek
e nutnych technologiich a datovych zdrojich
e formatech, typech a frekvencich vystupt
e ocekavanych byznys rozhodnutich
Platforma Platformou je myslena technologie, nastroj ¢i sada riznych technologii pro tcely
(Platform) méfeni, skladovani, reporting a analyzovani dat. Pocet nastroji pouzivanych v ramci
digitalni analytiky se mize velmi lisit, zaleZi nejen na typech dat, analyzach, cilech,
ale také na limitu rozpoctu a dovednostech v organizaci.
Zatimco n€kdo si mtize vyvinout vlastni in-house feseni, dalsi bude integrovat
5 nastroji dohromady a spousta si vystaci tieba jen s jednim feSenim (napi. Google
Analytics).
Konkrétni feseni je tedy zavislé na typu organizace, byznys cilech a mnoha dalsich
aspektech.
Proces ) ) ) )
y ) Analytika vyZaduje kooperaci tymt napfi¢ organizaci a byznys procesy.
Process
Zpracovani )
(Prod ) Po pripravé a planovani musi analyticky tym analyzu zpracovat.
roduction
Komunikace Veskeré analytické usili analytika nekonéi analyzou dat, ale pokracuje komunikaci
(Pronouncement) analyzy tak, aby byly zodpovézeny polozené byznys otazky.
Predikce . . . . . . . . . . .
(Pred ) Pokrocila digitalni analytika zahrnuje vyuziti prediktivni analytiky pro optimalizace.
Prediction
Zisk Veskeré analytické aktivity by mély spjaty s tim, jak data mohou pfispé€t k ziskovosti,
(Profit) tedy zvySovat trzby a/nebo snizovat niklady.

41 Stakeholderem je mySlena zainteresovana osoba, kterd miize ovlivnit dosahovani cilt organizace

23




Analytics Value Chain

Philips prezentuje hodnotovy fetézec analytiky jako Sesti fazovy ramcovy model, ktery shrnuje cely
proces digitalni analytiky:

1. Porozuméni tomu, co analyzovat (Understanding what to analyze).

2. Sbér, verifikace a sprava dat (Collecting, verifying, and governing data).

3. Tvorba reportt a dashboardt (Reporting and dashboarding).

4. Analyza dat a komunikace jejich obsahu (Analyzing data, and communicating).

5. Optimalizace, predikce a automatizace (Optimizing, predicting, and automating).

2.3.5 Digital Analytics Maturity Model dle Hamela

Stéphane Hamel je autorem jednoho z nejznaméjSich modelt digitalni analytiky [59] (ptivodni ndzev
Online Analytics Maturity Model). Tento model umoziuje objektivné a nezavisle zhodnotit aktualni
stav digitalni analytiky v organizaci i s pfesahem do pfibuznych obort.

Model je slozen z péti klicovych procesnich oblasti pro digitalni analytiku:
1. Rizeni, vlastnictvi a piijeti (Management, Governance and Adoption).
2. Definice cill a rozsah pasobnosti (Objectives and Scope).
3. Odbornost analytického tymu (Analytics Team and Expertise).

4. Analytické a sebezdokonalovaci metodologie (Continuous Improvement Process and
Analysis Methodology).

5. Nastroje, technologie a integrace dat (Tools, Technology and Data Integration,).
Podle Hamela model umoziuje [59]:

e (Odhalit vorganizaci oblasti ke zlepSeni v roviné lidi, procesti a technologii s ohledem
na deklarované cile a rozsah ptisobnosti.

e Vytvofit plan konkrétnich a dosazitelnych zlepseni, které posunou organizaci ve vyspélosti
digitalni analytiky vyse.

e Poskytnout stfednimu avy$§imu managementu organizace silny komunikaéni
a presvédCovaci nastroj, ktery miize byt pouzit k argumentaci organizacnich zmén.

Online Analytics Maturity Model podrobné rozebira ve své diplomové praci Jasek [17], kde také
uvadi, jak ho aplikovat v praxi. Hamel tento model od doby prvniho uvedeni lehce upravil a dvé
klicového procesni oblasti sloucil do jedné (definice cil a rozsah plisobnosti).
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2.3.6  Digitalni analytika podle Analytics Demystified

Digitalni analytika jako proces

Lovett uvadi, ze ve vétsing firem jsou analytické pozadavky feSeny ad hoc, coz postrada konzistenci
a efektivitu. Vyuzitim Scrum metodologie pro definici procesu digitalni analytiky véfi, ze takto lze
snadno digitalni analytiku zasadit do vyvojovych cykli vétSiny firem. Podle Lovetta je potieba
argumentovat ptinosy, které z osvojeni tohoto procesu plynou, nebot’ zavedeni takového ramcového
modelu nad procesem digitalni analytiky nemusi byt vitbec jednoduché.

., Proces digitalni analytiky by mél byt vniman jako prostiedek k seznameni podnikovych uzivateli
s daty, kterd jsou pro né potencionalné dostupna a k nastoleni efektivnosti ve sberu téchto dat, jejich
analyze a ndsledném vyuZiti v byznysu. “**

Lovett [60] zminuje, ze podobné procesy se ve firmach ¢asto pouzivaji pii redesignech webu,
aktualizacich, zménovych pozadavcich atd.

Tprye—

Obrazek 12 Ramcovy model pro proces digitalni analytiky, Zdroj: [60]

New
Functionality
Delivered

Spoustécem tohoto procesu je ,,analyticky brief, jehoz pouzivani nuti byznys uzivatele premyslet
nad tim, co pozaduji, jakého cile chtéji dosahnout vcetné toho, jak lze tspéSnost daného cile
posuzovat. Tento dokument je klicovy pro naslednou formulaci faktorti Uspéchu a klicovych
ukazatelti vykonnosti (KPI).

Podobu briefu si mize kazda organizace stanovit sama. Muze se jednat o jednoduchou sdilenou
tabulku nebo sofistikovany dotaznik. Tato nulta faze celého procesu je velmi dilezita a jakmile si ji
byznys uzivatelé osvoji, tak bude analytickému tymu umoznéno predem alokovat zdroje podle
skute¢nych priorit.

Kroky v ramci procesu shrnuje nasledujici tabulka a Obrdzek 12.

42 P¥elozeno z angli¢tiny: ,,Yet, in it’s most valuable form, process should be viewed as a means to familiarize
business users with data that is potentially available to them and to create efficiency around how that data
is collected, analyzed, and provided back to the business.
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Tabulka 7 Kroky procesu digitalni analytiky podle Lovetta, Zdroj: [60]

Kroky procesu

Popis

1/ Definice byznys
pozadavkl

Jakmile je k dispozici analyticky brief, mélo by byt veskeré tisili sméfovano

k definovani byznys pozadavka*’. K tomu je potieba kooperace s byznys uzivateli
a vlastniky projektu. Diiraz musi byt kladen na to, aby se tyto pozadavky daly
prelozit do konkrétniho méfeni.

2/ Dokumentace

Dutlezitym, avSak casto pfehlizenym krokem je dokumentace. Lovett zdiraziuje
potiebu tvorby Solution Designu, ktery slouzi analytickému tymu. Takovy
dokument typicky obsahuje technické a konfiguracni detaily, jak jsou data ulozena
v konkrétnim nastroji, definici datové vrstvy apod.

3/ Vyvoj Samotny vyvoj mize zahrnovat konfiguraci tag management nastroje, ipravu
zdrojovych kodu aplikace / webu, a to jak na front-endu tak i back-endu.
Toto byva Casto piedmétem outsourcingu kvuli nedostatku internich znalosti
s implementaci nastrojti digitdlni analytiky.
4/ Zajisténi kvality Testovani implementace je nedilna soucast QA, ktera nesmi byt opomenuta. Pfedem
(QA) by mélo byt vyjasnéno vSe kolem podporovanych zatizeni, testovacich prostiedi,
scénafd apod.
5/ Akceptace Na konec se vSe vraci k zadavateli — byznys uzivateli, ktery dava finalni souhlas
a spusténi ke spusténi. Po spusténi je dtlezité, aby analyticky tym poskytoval byznys

uzivateliim potiebnou podporu, jak s daty nakladat, a to tak, aby mohla byt vyuzita
pro jejich rozhodovani.

Schopnosti v ramci digitalni analytiky

Lovett [61] vidi potfebu nahlizet na digitalni analytiku ve firmach i jinak nez prostfednictvim model

zralosti. Jeho Zebti¢ek schopnosti digitalni analytiky ve firmé je sloZen ze sedmi bloku ¢innosti, které

povazuje za zasadni pro rozvoj digitalni analytiky v jakékoliv organizaci. Schopnosti na sebe
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Tabulka 8 Zebiitek kompetenci digitalni analytiky ve firmé podle Lovetta, Zdroj: [61]

Schopnost

Popis

1/ Sbér dat

Zakladni zivotn¢ dllezita schopnost pro digitalni analytiku. Lovett zdtraziuje, Ze
je velky rozdil mezi nahodilym a u¢elovym sbérem dat. Pokud organizace sbira
$patna data, tak doporucuje vratit se zpét k definovani byznys pozadavkt a tvorbé
dokumentace. To ostatné popisuje predchozi kapitola v ramci procesu digitalni
analytiky.

2/ Reporting
a méfeni vykonnosti

Reporting a vizualni prezentace dat je obvykle standartnim vystupem z nastrojt
digitalni analytiky. Dilezité je nezahltit firmu vSemi reporty a metrikami a namisto
toho se soustfedit na konkrétni ukazatele vykonnosti, které maji skutecny dopad
na byznys.

3/ Ad hoc analyzy

Schopnost analyzovat data je oproti reportingu velkym krokem vpied. Ovsem aby
nedoslo k mylce, nejedna se o ad hoc vytahovani dat z néstrojt, jde o smysluplné
analyzy, které by mély plnit nasledujici dv¢ kritéria:

4 http://analyticsdemystified.com/analytics-strategy/bulletproof-business-requirements/
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Schopnost Popis

e Jsou tyto analyzy v souladu s vyjadfenymi hypotézami?
e Vedou tyto analyzy k n¢jakym dal$im kroktim?

Je to spiSe voditko, ne pravidlo, protoze hypotézy nemusi nutné vést k akei.

4/ AB testovani Zvladnuti této schopnosti vyzaduje opravdovou firemni viru v data namisto
spoléhani se na intuici ¢i zkuSenosti. To nemusi jit vzdy tak rychle, jak se mize
zdat. Bez patfi¢né podpory stakeholderti bude realizace testd nelehkym ukolem.

vvvvv

5/ Optimalizace Optimalizace napfic zivotnim cyklem zakaznika vyzaduje pokrocilou segmentaci
zkusenosti zakaznika | a analytické procesy vedouci k odhaleni sklonl zakazniki k néjakému chovani.

6/ Integrace Integrace souvisi se sbérem dat. Podle zptisobu sbéru a typu lze patficné integrovat
datové zdroje a nastroje.

7/ Automatizovany Vrcholem vyuziti dat je podle Lovetta automatizovany marketing. Zdaraziuje, ze
marketing vSe se odviji od sbéru dat a jejich porozuméni. Strojové uceni je sice krasna véc, ale
bez pochopeni vlastniho byznysu a svych zakaznikti mize byt i takové usili
k ni¢emu.

Jedna se o schopnost, které asi vSichni chtéji dosahnout, ale malokomu se to
skute¢né podafi.

2.3.7  Model kompetenci digitalniho analytika dle DAA

Kaushik i Phillips zdiraziuji potiebu investovat do lidi. To, co by m¢li zvladat lidé v oboru digitalni
analytiky nastinila Digital Analytics Association ve svém ramcovém modelu kompetenci [62]. Ten
se snazi definovat profesi digitalniho analytika vjeho komplexni podob€, coz ma pomoci
zameéstnavateliim se zorientovat v pozadavcich na své uchazece o zaméstnani. Zaroven mize slouzit
jako voditko kariérniho postupu pro profesionaly.

Ramcovy model jerozdélen na dve profesni drahy [63] — technickou a analytickou. Zatimco
technicka se zamétuje vice na ¢innosti ohledné spravy dat, implementace analytickych koda a QA,
tak analyticka draha je spojena s ¢innostmi okolo analyzy dat, statistiky, dolovani dat a dalSich
souvisejicich ¢innosti.

Ob¢ profesni drahy jsou odstupiiovany do tii Grovni karierniho pokroku (zacatecnik, pokrocily
a senior). Kazdd turoven obsahuje mnoho kompetenci, ve kterych jsou podrobné rozepsany
pozadované znalosti a zkusenosti.

Tento model je dostupny exkluzivng ¢lentim DAA.

2.3.8  Analytika ve firmé podle Pugeta

Predeslé definice a modely jsou vztazeny piimo na digitalni analytiku, ale nelze opomenout
analytiku ve firmé jako takovou. Existuje §iroka paleta zralostnich modeld, které se zabyvaji prave
timto tématem (napf. TDWI*). Vénuje se tomu také Puget [57], ktery analytiku vidi jako dvou

4 https://tdwi.org/ AMM
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krokovy proces — analyzovanim dat vznikaji poznatky na zakladé kterych jsou provedena patficna
rozhodnuti:

", Analyze E‘Ej Decide rjjag
Data Insight Action

Obrazek 13 Analyticky proces podle Pugeta, Zdroj: [58]

Puget rozlisuje ¢tyti irovné zralosti — deskriptivni, diagnosticka, prediktivni a preskriptivni analytika
—viz Obrazek 14.

Deskriptivni analytika popisuje data a odpovida na zékladni otazky ,,co se stalo? co se déje? . Do
této urovné je mozné zatadit typicky reporty, dashboardy, OLAP. Ptikladem z oblasti digitalni
analytiky necht’ je reportovaci rozhrani nastroji Google Analytics a Adobe Analytics. Deskriptivni
analytika se tedy zabyva minulosti az po dnesek.

Diagnosticka analytika podle Pugeta typicky odpovida na otazky ,, proc se to deje? jaké jsou trendy?
Co je pro dany jev typické? “. Jsou k tomu vyuzivana data z minulosti pro pochopeni a ziskani
poznatkd.

Prediktivni analytika vyuziva historickd data k pochopeni anazékladé pochopeni urcuje
pravdépodobnou variantu budoucnosti. Odpovida tedy na otazky jako ,,co se stane? jak budou
zdkaznici reagovat? . ZjednoduSené fecCeno, na zakladé casovych fad atrendd z minulosti
je odhadovana budoucnost.

Preskriptivni analytika zachazi jest¢ dale a odpovida na otazky ,,co bych mél udélat? Jak to mohu
udelat? . Dochazi ke zkoumani riznych scénaiti obvykle s pfedem definovanou sadou podminek
a akci. Takova analytika pak byznys uzivateli ukazuje mozné implikace riznych rozhodnuti.

History Operational Tactical Strategic

Decision

grHoSdC-Analytics Predictive Anaiig
W did it happenz What will happéi

Insight
Business value

Planning

Human input to decision

Analytics Focus
Present Future

Source: http://ibm.co/1gJyfl3

Obrazek 14 Vyvoj analytiky podle Pugeta, Zdroj: [57]
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2.3.9  Shrnuti predstavenych modeli

Predstavené modely Kaushika, Habericha i Dykese popisuji cestu od zakladniho méteni a reportingu
bez pfidané hodnoty smérem k pokroc¢ilému vyuziti digitalni analytiky pro byznysova rozhodnuti
spole¢nosti. Kaushik se neboji pouzivat itvrdSich vyrazii a pocateCni faze zavedeni digitalni
analytiky do firmy, kdy se pouze reportuje, hodnoti jako ,Cisty odpad“. Haberich i Dykes
v pokrocilych fazich vice zdlraziuji integrace a optimalizace. Co lze brat s rezervou je posledni faze
v modelu Dykese — zakaznicka analytika. Nelze tvrdit, Ze firma, kterd si neprosla vyvojovymi stadii
dle zminovaného modelu se zakaznickou analytikou nemize zabyvat.

Phillips v modelu 9P pohlizi na analytiku z rznych thld, ale nerozliSuje stadia zralosti. Ty rozlisuje
ve svém hodnotovém fetézci digitalni analytiky. Jednd se o Sesti fazovy ramovy model, ktery
je velmi podobny tém dfive jmenovanym. Obdobny je také zebficek kompetenci v ramci digitalni
analytiky od Lovetta. Ten také piedstavil modelovy proces digitalni analytiky podle Scrum
metodologie.

Zralostni model, ktery je zdaleka nejvice propracovany vymyslel Hamel. Komplexni hodnotici
kritéria pokryvaji mnoho aspektt a cely model je skvelou prilezitosti, jak si otestovat aktudlni stav
digitalni analytiky ve firme.

Vsechny zminéné modely pomahaji nasmérovat novacky spravnym smeérem a akcentuji nutnost
posunout se od reportingu k analyzam, coz potvrzuje i Obrazek 7.

2.4 Nastroje digitalni analytiky

Kaushik v modelu digitalni analytiky fadi nastroje mezi vstupy (viz stranu /7). Zaroven vSak
poukazuje na své pravidlo 90/10 [64], které naznacuje, ze bez kvalifikovaného lidského faktoru
nebude ani sebelepsi nastroj samospasny.

Otazkou je, co vSechno zatradit do nastrojii digitalni analytiky a jak k tomu vyuzit existujici modely
digitalni analytiky. Jasek [17] vyuzil kategorizaci nastroji podle ramcového modelu webové
analytiky 2.0 dle Kaushika, s tim Ze upozornil na jeho nedostatky, tedy ze zcela opomiji nékteré
oblasti. Dnes uz je trh feSeni mnohem vice komplexni a néstroje zasahuji do vSech oblasti digitalniho
marketingu i mimo né¢;j.

Vhodné je pouzit pro klasifikaci nastroju pravidelné vyzkumy, které reflektuji aktualni stav oboru
(naptiklad ty od vyzkumné agentury Gartner nebo Forrester). Je také tieba rozliSit komplexni
platformy od jednoucelovych nastrojii. Ty mohou nahrazovat ¢i dopliovat zminéné platformy pro
digitalni analytiku v konkrétni specifické oblasti.

241 Platformy pro digitalni analytiku
Platformami se v této praci rozumi podnikova feSeni vhodna pro velké korporace.
UziteCny vyzkum provedla firma Third Door Media [65], ktera komplexné zmapovala trh

podnikovych feSeni v oblasti digitdlni analytiky. Soucasna feSeni pro digitalni analytiku typicky
pokryvaji nasledujici oblasti:
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e Cross-device méfeni uzivatela,

e  Multikanalova atribuce,

e Analytika socidlnich médii,

e Mobilni analytika,

e Reporting a dashboardy,

e APl a integrace se systémy tfetich stran.
Robustnéjsi feseni se pak odlisuji pfedev§im v pokryti nékterych z téchto oblasti:

e Piistup k surovym datim (raw data access),

e Spravu znacek (Tag Management),

e A/B a multivariantni testovani,

e Data management platforma (DMP),

e Personalizace a doporucovani.

Jmenované oblasti mohou byt integrované do jednoho produktu, pfipadné se mize jednat o produkty
integrované v ramci sady nastroji nebo to mohou byt zcela samostatné jednotucelové nastroje
od riznych vyvojara.

Vyzkumna agentura Gartner pouziva vlastni klasifikaci platforem. Prinik s digitalni analytikou 1ze
pozorovat ve dvou vyzkumech:

e Digital Marketing Analytics Magic Quadrant,

e Magic Quadrant for Digital Marketing Hubs (DMH).

Agentura Gartner definuje analytické platformy pro digitalni marketing takto [66]:

., Digital marketing analytics platformy jsou specializované analytické aplikace pouzZivané
k pochopeni a zlepSeni uzivatelské zkuSenosti, procesu akvizice novych zakaznikii a k optimalizaci
marketingovych a reklamnich kampani s dirazem na digitalni kanaly. Jsou to stand-alone, end-to-
end platformy zajistujici sber dat, analyzy a vizualizace.

Tyto platformy prokazuji vyznam pro marketing diky své schopnosti shromazdovat data
z marketingovych zdrojii, poskytovat ndstroje pro pokryti standavdnich pripadii uziti a jsou

vyznamné rozsireny mezi marketingovymi odborniky.

Takové platformy musi obstat v péti klicovych oblastech, které podporuji usili marketéra vytvaret
efektivnéjsi, v€asné a personalizované zkusSenosti napfi¢ kanaly.
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Tabulka 9 Kli¢ové oblasti analytickych nastrojt pro digitdlni marketing dle Gartneru, Zdroj: [66]

Oblast

Popis

Integrace dat

(Data integration)

Marketéfi musi byt schopni analyzovat data z riiznych zdrojt a systému. Takova
data maji strukturovanou i nestrukturovanou podobu. Kromée sbéru dat z webu

a mobilnich aplikaci je tfeba tato data propojit s dal$imi zdroji za pomoci API ¢i
jinych metod.

Analyza dat Kromé standardniho reportingu musi platformy nabidnout prostiedky vhodné
(Exploration) k analyze dat s cilem ziskat poznatky, které mohou byt vyuzity v marketingu.
Pokrocilé modely Prediktivni analytika a strojové u€eni se stavaji nezbytnosti pro automatické
doporucovani obsahu, next-best offer, personalizace, cileni reklam apod. Zatimco
(Advanced Models) porucovani o 1, NEXLHes o P zace, poc. 2
velmi pokrocilé analyzy byvaji doménou specifickych open-source nastroju, tak
komer¢ni produkty postupné takové funkcionality ptfidavaji.
Rozsititelnost Od analytiky se ocekava, ze povede ke konkrétnim akcim. Z toho diivodu musi byt
(Extensibility) analyticka platforma propojitelna pfimo s aktivnimi marketingovymi kanaly.

b V praxi to vyzaduje moznost platformy se integrovat se systémy pro spravu reklam,
e-mailovy marketing, spravu obsahu webu (CMS), kampanovy management,
socialni marketing atd. MiZe se jednat o nativni integrace nebo integrace pomoci
pripravenych konektorti pres API.

Automatizované vyuziti analytickych vystupl (segmenty, predikce) se stava stale
dalezitejsi.
Meéfteni Zjisténi dopadl konkrétnich akei je cilem snad kazdého marketéra. Ackoli se tato
(Measurement) oblast stale vyviji, tak web analyticka feSeni uz pred nekolika lety pfisla s podporou

multikanalovych atribuci a vizi umoznit tzv. full funnel marketing.

Z definic lze vycitit, ze se oba pohledy na platformy pro digitalni analytiku velmi blizi.

Vzhledem k rozsahu této prace se nelze pln€ vénovat Digital Marketing Hub platformam, které jsou
obsahem samostatného magického kvadrantu (prizkumu od spole¢nosti Gartner). Ty mimo jiné
umoznuji automatickou exekuci a optimalizaci multikanalovych kampani a jsou komplexnéjsi nez
platformy digitalni analytiky. BliZi se spiSe oboru digitalni inteligence (viz stranu 12).

242  Faktory vybéru platformy pro digitalni analytiku

Vybér vhodné platformy pro digitalni analytiku v organizaci ovliviituje mnoho faktord. Kromé
oblasti, zminénych v pfedchozi kapitole je nutné zohlednit idalsi. Appeltauer [69] mezi ty
se zasadnim dopadem na organizaci fadi:

e Bezpecnost,
e Podpora (technicka i analyticka),
e Smlouva o urovni poskytovanych sluzeb mezi spole¢nosti a poskytovatelem*,

e Moznosti spolecnosti,

% SLA — Service Level Agreement
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e UZivatelé,
e Naklady (cenova politika, licence, implementace, provoz atd.),
e Pfidana hodnota a navratnost.

Tyto faktory jsou pro kazdou organizaci specifické, a proto je nedokazou postihnout ani renomované
vyzkumy z dilny Gartneru ¢i Forresteru. Nékteré vyzkumy se tato specifika snazi postihnout
rozdelenim feSeni podle segmentii na malé, stiedni a velké firmy, coz fesi problém pouze ¢astecne.

Jasek [17] mezi dalsi podstatné faktory fadi zptisob sbéru, ukladani a zpracovani dat. Zatimco sbér
dat je spiSe technickd zalezitost, tak ukladani dat uz mtze mit pro organizaci konkrétni dopady
v oblasti vlastnictvi dat, bezpecnosti a prdva (o tom vice v kapitole 2.5 Pravni a etické aspekty).
Model ,software jako sluzba“ sice opanoval oblast nastroji digitalni analytiky, ale nehodi
se do vSech podminek. Alternativou mize byt vyuziti feSeni, ktera jsou hostovana ve firm¢ (in-
house) — data tedy neputuji mimo organizaci.

243  Postup vybéru platformy pro digitalni analytiku

Vyzkum spolec¢nosti Third Door Media [65] uvadi ¢tyfi faze vybéru platformy digitalni analytiky
pro organizaci:

1. Ujasnéni, jestli firma potfebuje podnikové feseni pro digitalni analytiku.
2. Vyhledani a osloveni vhodnych kandidata.

3. Demonstrace feSeni.

4. Ovéfeni referenci a jednani o kontraktu.

Vzhledem k tomu, Zze kazda organizace mize mit vlastni interni smérnice (ovlivitujici podobu
a prubeh tendrtt), tak se jedna pouze o velmi obecny vzor. Zalezi také na tom, jak komplexni feSeni
organizace poptava.

Nejdiive by mélo dojit uvnitf organizace k uji§téni, zda opravdu enterprise platformu pro
digitalni analytiku potiebuje. Je tfeba ziskat dostatek informaci o byznysovych potfebach a cilech,
o schopnostech zaméstnancti, podpofe managementu a také o finan¢nich moznostech spole¢nosti.
Jako voditko mohou poslouzit odpovédi na nasledujici otazky [65]:

o  Kdo bude platformu vyuzivat?
e Jaka skoleni a podporu budeme potiebovat v souvislosti s novym ndastrojem?
o Jakou uroven pristupu k datiim potrebujeme?

o Jaké jsou nase aktudlni systémy a datové zdroje, které by mély byt s novym reSenim

integrovany? Dokdze se platforma integrovat s internimi daty?

o Jaké jsou nase reportingové potieby?
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o Jaké jsou celkove naklady spojené se zavedenim a uZivanim nové platformy?
o Jsme vzhledem k nasi firemni strukture a kulture vyuzit takovou platformu?
o Dokadzeme pozdéji definovat uspésnou adopci nového reseni?

Pokud organizace dospéje k ndzoru, ze mtize z takové platformy profitovat a dava smysl pro jeji
byznys, tak by se méla dale zaméfit na aktivity a schopnosti, které v organizaci v souvislosti
s digitalni analytikou existuji a jaké naopak chybi. Na zakladé diskuse se stakeholdery je vhodné
sepsat pozadavky vcetné& priorit. Pak je ten spravny Cas pro hledani dostupnych feseni na trhu a pro
vypsani vybérového fizeni (tendru).

Urcité¢ by mélo dojit k zivé demonstraci nabizené¢ho feSeni. Mélo by byt samoziejmosti, ab
y dodavatel poskytnul reference, informace o SLA, podpofte, certifikovanych partnerech, moznych
konzultacich atd. Demonstrace musi byt zaloZena na skute¢ném byznysu organizace. Jediné tak
je mozné ovefit, ze platforma v rdmci spolecnosti opravdu obstoji. Nasledné vyjednavani o kontraktu
ve velkych firmach spada pod hlavicku ndkupniho oddé€leni (1T procurement), nicméné marketéfi,
jakozto oc¢ekavani budouci vlastnici produktu v ramci organizace by do této faze méli byt také
vtazeni.

Organizace by méla byt velmi obezietna s ohledem na proprietarni uzaméeni (vendor lock-in),
které znesnadituje budouci migraci na jiné feSeni.

244  Dostupné platformy na trhu

Vyzkumna agentura Gartner mezi lidry v oblasti platforem analytiky pro digitalni marketing uvadi
[67] spolecnosti Adobe, Google a SAS — viz Obrdzek 15. Posledni jmenovana spole¢nost je sice
na poli analytiky silnym hragem, ale v oblasti digitalni analytiky o tom lze polemizovat*.

4 Udiv nad tim, e SAS nespliluje ani samotnou definici platforem podle Gartneru vyjadiil Hamel -
https://www.linkedin.com/pulse/gartnermagic-quadrant-digital-marketing-analytics-fall-
st%C3%A9phane-hamel

33


https://www.linkedin.com/pulse/gartnermagic-quadrant-digital-marketing-analytics-fall-st%C3%A9phane-hamel
https://www.linkedin.com/pulse/gartnermagic-quadrant-digital-marketing-analytics-fall-st%C3%A9phane-hamel

® SAS
.Adobe
.IBM () Google
) SAP
FICO. .Agil(}ne
.AT Internet
. Optimove  hjnderhead

) Pitney Bowes @ ClickFox
w
g
i
=4
E
=
<

COMPLETENESS OF VISION As of September 2017 © Gartner, Inc

Obrazek 15 Gartner Digital Marketing Analytics Magic Quadrant, Zdroj: [67]

Mezi vyznamné platformy Ize podle vyzkumtl Gartner a Third Door Media zaradit:

Adobe Analytics“,
Google Analytics 360 Suite®,
IBM Digital Analytics®,

SAS Customer Intelligence 360,

o AT Internet”,
o Kissmetrics™,
e Localytics™,

e  Mixpanel,

o Webtrekk’',

47 https://www.adobe.com/cz/data-analytics-cloud/analytics.html

48 https://www.google.com/analytics/360-suite/

49 https://www.ibm.com/cz-en/marketplace/analytics-for-your-digital-properties

50 https://www.sas.com/en_us/software/customer-intelligence/360.html

31 https://www.webtrekk.com/en/solutions/analytics/

33 http://www.atinternet.com/en/products/

34 https://www.kissmetrics.com/products/

35 https://www.localytics.com/

36 https://mixpanel.com/
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o  Webtrends™, . Woopra5 7

Nezavisla agentura Forrester Research se v prizkumu Forrester Wave™ [68] zamétuje
na platformy pro webovou analytiku. Ackoli tato agentura pouziva v oblasti digitalnich feSeni
odlisnou klasifikaci, tak tento prizkum opét potvrdil spolec¢nost Adobe v pozici lidra trhu — viz
Obrazek 16.

Strong
Challengers Contenders Performers Leaders
Strang
A
Adobe O
AT Internet ()
1M
Current Google (=
offering
() Webtrekk
Cooladata* (O Mixpanel
Market presence
o) OOO Full vendor participation
Weak @ °® (=)=l ¢ | Incomplete vendor participation
Weak ————— Strategy —————— Strong

Obrazek 16 Forrester Wave™: Web Analytics, Q4 2017, Zdroj: [68]

Mezi dalsi feSeni, ktera do této problematiky spadaji (alesponi Castecné) 1ze zatadit Oracle Marketing
Cloud™, Salesforce Marketing Cloud”® arovnéz open-source projekt Matomo®, ktery nabizi
alternativu ke klasickym cloudovym platformam ve form¢ feSeni hostovaného na vlastni
infrastruktuie. Podobnym open-source projektem, ktery neni ve vyzkumech uveden je i SnowPlow®'.

245  Kategorizace dilCich reSeni

Obvykle se organizace nespoléhaji pouze najeden komplexni produkt, ale vyuzivaji vice
samostatnych feseni pro konkrétni tilohy. VyuZzivana platforma totiz nemusi byt vhodna pro takové

32 https://www.webtrends.com/products-solutions/digital-analytics/

37 https://www.woopra.com/platform/

38 https://www.oracle.com/marketingcloud/index.html

39 https://www.salesforce.com/products/marketing-cloud/platform/

0 Pivodné Piwik - https://matomo.org/

61 https://snowplowanalytics.com/products/snowplow-open-source/
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ulohy nebo je tieba viibec nefesi. Dals$im diivodem muizZe byt otazka nakladu ¢i snazSi integrace
s jinym softwarem, ktery firma uz pouziva.

Jednotliva feSeni lze rozdélit do téchto kategorii:

e Real-time analytika, e Vizualizace dat,

e Mobilni analytika, e Testovaci nastroje,

e Spréava znacek (tag management), e Personalizace,

e Data management platformy, e 7pétna vazba zakaznika,
e Multikanélova atribuce, e Monitoring médii.

Nastroje pro real-time analytiku umoziuji zpracovavat a vizualizovat data z digitalnich kanala
s minimalnim zpozdénim. Takovou funkci dnes umoznuje spousta feseni, ov§em maloktera dokazou
data okamzité dale vyuzit a proménit v akce. Real-time spoustéce udalosti dokaze vyborné vytézit
napiiklad Adobe Marketing Cloud®. Toho se d4 vyuzit tam, kde je rychla reakce opodstatnéna —
opusténé kosiky, nedokoncené objednavky ¢i formulaie. Aby mohla byt data vytézitelna, je nutné,
aby je takovy nastroj dokazal zpfistupnit alespon pres API pro integraci s dal§imi systémy. Mezi
néstroje, které se specializuji pouze na real-time vizualizace clickstream dat patii napt. GoSquared”,
Ensighten Pulse®, Luckyorange®, Chartbeat® nebo Clicky®’. Real-time dashboardy sice vypadaji
krasné a Casto si tim lidé ve firmach d€laji interni PR naptiklad promitdnim na televizich, ovSem
zahlceni takovymi daty obvykle byznysu nic nepfinasi a vice ¢asu se marni reportingem namisto
smysluplnych analyz.

Mobilni analytika je dulezitou oblasti platforem digitalni analytiky, lze se vSak setkat i s nastroji
zaméfenymi pouze na tuto oblast. Typickymi zastupci této kategorie jsou Localytics, Flurry
Analytics®, AppAnnie®, AppAnalytics”’, Google Analytics for Firebase’', Heap Analytics’ a Adobe
Mobile Services”.

62 https://marketing.adobe.com/resources/help/en US/mcloud/triggers.html

63 https://www.gosquared.com/analytics/

% https://www.ensighten.com/products/pulse/

% http://www.luckyorange.com/

% https://chartbeat.com/products/dashboards/

67 https://clicky.com/

%8 https://developer.yahoo.com/analytics/

9 https://www.appannie.com/

70 http://appanalytics.io/

! https://firebase.google.com/docs/analytics/

72 https://heapanalytics.com/

73 https://www.adobe.com/cz/data-analytics-cloud/analytics/mobile-app-analytics.html
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Nastroje pro spravu znafek umoznuji snazS$i arychlejSi implementaci digitalni analytiky
a remarketingovych ¢i konverznich koédi na webech i v mobilnich aplikacich. Neni nutné kvili
kazdé zméné Cekat na nasazeni vyvojari, marketéii si dokazi poradit i bez nich. ProtoZe jsou tyto
nastroje obvykle hostovany v cloudu, tak se publikace okamzité projevi na produkci a je nutna jista
obezretnost. V citlivych aplikacich (napt. banky) takové feSeni obvykle nebyva povoleno a musi
dochazet k nasazovani verzi v ramci tradi¢niho vyvojového cyklu. Kromé znadmych feseni Google
Tag Manager a Adobe Dynamic Tag Manager (predchidce nové platformy Adobe Launch™) existuje
spousta dalsich — napt. Tealium iQ”, Commanders Act’®, Signal”’, Ensighten’®, Piwik Pro Tag
Manager”, Datalicious SuperTag®, IBM Digital Data Exchange® a Qubit Opentag®. Nékteré
nastroje jsou hodn€ robustni anabizi vice testovacich prostiedi, definici prav uzivateli a roli,
automatickou validaci skriptt atd.

West [70] nezpochybiiuje, Ze se nastroje pro spravu znacek zaslouzily velkou mérou
0 ,,demokratizaci® digitalniho marketingu. Neni uz nadale nutné ve firmé¢ slozité urovat priority
mezi analytickym tymem a ostatnimi (display reklama, PPC, socialni média), protoze tag manazer
umozni vSechny systémy nasadit soucasn¢ s vyuzitim jediné datové vrstvy. V zasadé€ vsichni vzdy
vyzadovali stejna data, ale neuvédomovali si to. To, co vSak West zdlraziuje je novy trend data
management platforem. Podle agentury Optimics [71] nejsou tyto platformy primarné urceny
na analyzu vlastnich dat jako nastroje digitalni analytiky. Ugelem je skrz integraci s reklamnim
systémem (adservingem) data z riiznych zdroji aktivné zapojit do inzerce a cilit na uzce definované
segmenty potenciondlnich zakaznikd — viz Obrdzek 17.

Mezi takové platformy patii Adobe Audience Manager®, Adform DMP*, Oracle Bluekai®,
Salesforce DMP (drive Krux 8 Lotame®, Nielsen DMP*, Google Audience Center 3 60%. Malokdo

74 https://www.adobe.com/enterprise/cloud-platform/launch.html

75 http://tealium.com/products/tealium-iq-tag-management-system/

76 https://www.commandersact.com/en/ - piivodné se produkt jmenoval TagCommander

7 http://www.signal.co/

78 https://www.ensighten.com/products/enterprise-tag-management/

7 https://piwik.pro/tag-manager/ - plivodné 7tag (https://7tag.org/)

80 https://www.datalicious.com/supertag/features/

81 https://www.ibm.com/support/knowledgecenter/SSPGIM/DDX/DDX/UserGuide/abouttagmanager.html

http://www.qubit.com/solutions/tag-management

83 https://www.adobe.com/cz/data-analytics-cloud/audience-manager.html

82

84 http://site.adform.com/products/advertiser-edge/data-management-platform/

85 https://www.oracle.com/marketingcloud/products/data-management-platform/index.html

8 https://www.salesforce.com/products/marketing-cloud/data-management/

https://www.lotame.com/data-management-platform/
http://www.nielsen.com/us/en/solutions/capabilities/data-management-platform.html

8 https://www.google.com/analytics/audience-center/

87

88
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viak tusi, Ze i oby&ejné Google Analytics se mohou stait DMP, protoZze obsahuji 1st party data®
z webu, ktera mohou byt obohacena naptiklad o data ze CRM. Nativni integrace s Google AdWords
pak tato data dokaze vyuzit. Téma DMP je vSak nad ramec této prace, a proto uz dale neni rozebirano.
Je vsak tfeba poznamenat, Ze jsou to praveé tyto platformy, které povysuji celé odvétvi do stadia
digitalni inteligence a jsou zakladnim stavebnim kamenem tzv. marektingovych hubii.
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Obrazek 17 Datové toky v Salesforce DMP platformé, Zdroj: [72]

Typicka cesta uzivatele (potazmo zdkaznika) ke konverzi zahrnuje spoustu interakci na riznych
kanalech i zafizenich. Jak uz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, tak atribuéni modelovani je jedna
z dilezitych vlastnosti platforem digitalni analytiky (napt. Google Attribution 360°' a Adobe
Analytics Premium: Attribution®). Existuje viak specifickd oblast nastroji, které se zabyva primarné
marketingovou atribuci. Mezi né lze zatadit AOL Platforms (Convertro), Visual 1Q, Neustar
MarketShare”, C3 Metrics Attribution Data Cloud”, Bizible®, BrightFunnel%, OptimaHub9 7.

% First-party data jsou vlastni data z webu, aplikaci, CRM atd.; Sekundarni (partnerska) data jsou data
dostupna diky pfimé integraci platformy s reklamnim systémem bez prostiednika ¢i tfeti strany; Third-
party data jsou data od tfeti strany sbirané napiiklad na jejim webu. Tato data (publika) je pak mozné
zakoupit a vyuzit pro cileni. Typickym ptikladem je CPEx Audience (Czech Publisher Exchange)

1 https://www.google.com/analytics/attribution/ - plivodni ndzev produktu je Adometry

2 https://www.adobe.com/cz/data-analytics-cloud/analytics/premium-attribution.html

93 https://www.neustar.biz/marketing/marketing-analytics/multi-touch-attribution

% https://c3metrics.com/

9 http://www.bizible.com/
96

http://www.brightfunnel.com/marketing-impact/

7 https://www.datalicious.com/optimahub/customer-journey-analytics-marketing-attribution/

38


https://www.google.com/analytics/attribution/
https://www.adobe.com/cz/data-analytics-cloud/analytics/premium-attribution.html
https://www.neustar.biz/marketing/marketing-analytics/multi-touch-attribution
https://c3metrics.com/
http://www.bizible.com/
http://www.brightfunnel.com/marketing-impact/
https://www.datalicious.com/optimahub/customer-journey-analytics-marketing-attribution/

Ceskou stopu zanechala agentura Medio Interactive se svym zajimavym feSenim Medio Attribution
Tool”, postaveném na Keboola Connection.

Smysluplnad vizualizace dat mutze byt vzhledem k rozmanitosti pouzivanych systémii ve firme
opravdovym ofiskem, proto existuje specificka skupina nastroji, ktera se touto problematikou
zabyva. Takové nastroje obvykle dokazou sdruzovat a vizualizovat vice datovych zdroju
do dashboardu véetné interaktivnich filtrii a vlastnich kalkulovanych metrik, ¢i jinych pokrocilych
vzorcti. Adobe Analytics takovou funkcionalitu podporuje v ramci Analysis Workspace®”, Google pro
zménu piispéchal se svym Data Studiem'”. Existuji viak i zcela nezavisla feseni — napt. Chartio™”,
Cyfe!”, Beckon'™, Geckoboard'”, nebo Klipfolio'”. Mezi robustnéjsi BI platformy lze zatfadit
Tableau'", QlikView'”, Power BI'”, Domo'” nebo GoodData''’. Utelu néstrojii vizualizace dat
se vénoval Hamel [74], ktery rozdéluje néstroje podle toho, jestli jejich cilem ma byt tvorba
dashboardi pro efektivni komunikaci se stakeholdery nebo se ma jednat o mocny nastroj do rukou
datovych analytikd.

Porovnani testovacich nastroji nabizi server conversion-rate-experts.com [75]. Nastroje jsou
srovnavany podle nékolika kritérii — naklady, technologie, typy podporovanych testi (A/B anebo

multivariantni), nastavovani cild, segmentace a v neposledni fadé podpora. Mezi nastroje zahrnuté

111

v porovnani se fadi 4B Tasty''!, Accenture Omni-Channel Testing'"’, Adobe Target'”, OpenText

% https://www.medio.cz/atribuce

9 https://blogs.adobe.com/digitalmarketing/analytics/faster-insights-with-the-analysis-workspace/

100 https://www.google.com/analytics/data-studio/

101 https://chartio.com/

102 hitp://www.cyfe.com/

103 hitps://www.beckon.com/product/analytics/

104 https://www.geckoboard.com/

105 https://www.klipfolio.com/

106 https://www.tableau.com/products

107 https://www.qlik.com/us/products/glikview

108 https://powerbi.microsoft.com

109 https://www.domo.com/

110 https://www.gooddata.com/platform

T https://www.abtasty.com/us/ab-testing/

112 https://newsroom.accenture.com/news/accenture-launches-integrated-omni-channel-testing-platform-for-

faster-easier-and-more-secure-testing-of-digital-applications.htm

113 https://www.adobe.com/cz/marketing-cloud/target.html
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Optimostm, ClickThroo'”, Convert'', CRE Engine”7, Webtrekk''®, Google Optimize 360"

123 Omniconvert'™, Optimizelym,

SiteSpect126, SiteTuners'””, UnBounce'?®, Visual Website Optimizer”g a Webtrends Optimize””.

HiConversion'®’, Kameloon'?!, Oracle Maxymiser”{ Monetate

Personalizacni nastroje umoziuji automatizované v realném Case prizpiisobovat digitalni kanaly
na miru jednotlivym zakaznikim (i anonymnim uzivatelim), pro které si nastroj vytvari profily. Ty
se postupné obohacuji na zaklad€ online interakci ¢i importovanych offline dat. Na vystupu je pak
naSeptavani, rizné on-site nabidky, doporu¢ovani produktl, personalizovany emailing nebo tfeba
push notifikace v mobilnich aplikacich. T€émto platformam se podrobné vénuje priitvodce webovou
personalizaci od spole¢nosti Marketo [76].

Mezi personalizaéni software lze zafadit napiiklad Adobe Target Premium'!, Optimizely X'3,

134

Google Optimize 360'3, Evergage'>*, Personyze'®, Apptus eSales"®, Barilliance'”’, PureClarity'*®,

114 http://www.opentext.com/what-we-do/products/customer-experience-management/opentext-marketing-

optimization/opentext-optimost

115 http://www.clickthroo.com/

116 https://www.convert.com/

17 http://www.conversion-rate-experts.com/

118 hitps://www.webtrekk.com/en/solutions/testing/

119 https://www.google.com/analytics/optimize/

120 https://www.hiconversion.com/

121 http://www.kameleoon.com/en/

122 https://www.oracle.com/marketingcloud/products/testing-and-optimization/targeting.html

123 http://www.monetate.com/products/test-and-segment

124 https://www.omniconvert.com/

125 https://www.optimizely.com/

126 http://www.sitespect.com/A-B-Testing

127 http://www.sitetuners.com/

128 https://unbounce.com/

129 https://vwo.com/

130 https://www.webtrends.com/products-solutions/

131 https://www.adobe.com/marketing-cloud/target/automation.html

132 https://www.optimizely.com/products/personalization/

133 https://www.google.com/analytics/optimize/

134 http://www.evergage.com/

135 http://www.personyze.com/

136 http://www.apptus.com/product/

137 https://www.barilliance.com/

138 https://www.pureclarity.com/
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Omniconvert'®, Bound Personalization'* a mnoho dalsich. Z ¢eského prostiedi vzesly hned dva

robustni nastroje — Persoo'*' (viz Obrdzek 18) a Soyka

142 Nelze také opomenout platformy pro

elektronické obchodovani (e-commerce) a systémy pro spravu obsahu (CMS), které takovou
funkcionalitu mnohdy podporuji nativné (Episerver, Sitecore, Kentico) ptipadné s pomoci rozsifeni

od tretich stran (napt. platforma Magento

143).

Eventy Pfiel na homepage z emailové kampané
Hledal vyraz ,Celvin Klein”
Prohlizel produkt ,CK Shiny 200mI“

Koupil ,,opalovaci krém” za 145 K¢

1
o

<html>
<head>
<script> Realtime
var datalayer=[{ .
property:value prOfI|
1 navitévnika
/* persoo loader script */

<script>
</head>

W persoo

</body>
</html>

HTML, Banner, Email

Pop-up, Reakce

Webhook
Doporucovaci box

Obrazek 18 Personalizace s vyuZzitim néstroje Persoo, Zdroj: [73]

Jasek [17] déli nastroje pro ziskavani zpétné vazby zakaznika (VOC, Voice of Customer) na dva

typy:

1.

Vyzkum piimym dotazovdinim — jedna se o vyuziti dotaznikl, uzivatelského testovani
a dalSich kvantitativnich ¢i kvalitativnich vyzkumnych metod.

Vyzkum sledovanim chovdni na webovych strankdch — takové nastroje obvykle méfi
pohyb kurzoru mysi, rolovani, klikani na jednotlivé aktivni i neaktivni prvky apod. Data
jsou pak vizualizovana formou teplotnich map ¢i video zaznamd. To je hlavni rozdil oproti
standardnim clickstream nastroji, které tento zptisob vizualizace dat postradaji. Nekteré
platformy se to snazi dohnat, a tak je mozné zminit Google Page-Analytics'** nebo Adobe
Analytics Activity Map'”. Vzhledem k tomu, Ze se takova funkcionalita hodi i pro testovani,

139 https://www.omniconvert.com/

140 https://www.bound360.com/products/website-personalization/

141

http://persoo.cz/

142 http://www.soyka.io/

143 https://marketplace.magento.com/extensions.html?  store=default#q=personalization

144 https://support.google.com/analytics/answer/6047802?hl=en&ref_topic=2558810

145 https://marketing.adobe.com/resources/help/en_US/analytics/activitymap/activitymap-install.html
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tak alespon zakladni teplotni mapy pro rizné varianty obsahu Ize najit u mnoha nastrojt pro
A/B testovani (napt. Optimizely nebo Visual Website Optimizer). Mezi nastroje kované
pouze v této problematice patii naptiklad CrazyEgg'*, ClickTale'¥, Hotjar'®, Inspectlet'®,

151

ClickHeat', ale také esky nastroj m¥Yx'*! od firmy SiteOne.

V oblasti konkuren¢niho zpravodajstvi (CI, Competitive Intelligence) se ma z pohledu analytiky
smysl zaobirat nastroji, které pracuji se sekundarnimi zdroji dat. Monitoring médii na internetu
nabyl po rozmachu socialnich siti nebyvalého vyznamu. Analyza socialnich médii (Social Media
Monitoring a Social Listening) dnes zahrnuje nepfeberné mnozstvi nastroji, volné dostupnych
i placenych. Existuji robustni platformy pro spravu kampani a monitoring riznych socialnich siti
stejn¢ jako nastroje zamétené pouze na analyzu obsahu konkrétni sité. Nastroje mohou umoznit
na zékladé strojového uceni analyzu sentimentu, ddle by mély umét pracovat s kli¢ovymi slovy, pro
které by mél byt k dispozici alesponn zakladni reporting. Nékteré nastroje umoznuji definovat
automatické upozornéni pro nové trendy.

Mimo socialni média existuje skupina nastrojt, ktera pomaha odhalit trendy ve vyhledavani, prekryti
s konkurenci a také orienta¢ni navitévnost webil. Mezi tyto néstroje lze zatadit Google Trends'”,
pro Geské prostiedi je relevantni statistika vyhledavini od Seznamu'>, z placenych néstroji pak

dobie poslouzi Collabim"* a Alexa'>.

2.5 Pravni a etické aspekty

Digitalni analytika vzhledem k charakteru dat, se kterymi naklada a nastrojum, které pouziva, dava
prostor riznym praktikam, které mohou byt za hranou etiky ¢i dokonce v rozporu s legislativni
upravou v daném staté. Obecné plati, Ze co je zdkonem povoleno nemusi byt etické a opacné.
Velkym tématem je pfedevsim sbér osobnich dajti, respektive osobné identifikovatelnych tidaja,
tzv. PIl — Personally Identifiable Information. S dne$nim rozmachem digitalnich kanalt, cloudovych
platforem a personaliza¢nich nastroju je to problematika vice nez aktualni.

146 https://www.crazyegg.com/

147 https://www.clicktale.com/

148 https://www.hotjar.com/

149 http://www.inspectlet.com/

150 https://www.dugwood.com/clickheat/index.html

151 http://www.myx.cz/

152 https://trends.google.com/trends/
153 https://search.seznam.cz/stats/?term=.&search-service=1

154 http://www.collabim.cz/

155 http://www.alexa.com/
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2.51 Legislativa

Zakonna uprava je v kazdém statu jind, proto organizace, ktera spravuje své digitalni aktivity
v mezinarodnim métitku musi byt velmi obezietna. Ceska republika je soucasti EU, tudiz se na ni
vztahuji i jeji smernice a nafizeni.

Na digitalni analytiku nejvice dopada tato legislativa:

e Zékon €. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tidaji a o zméné nekterych zakont, ktery mimo
2156

jiné ztizuje Urad pro ochranu osobnich tidajii
e Smérnice 95/46/ES o ochran¢ osobnich idaji implementovana do vyse uvedeného zakona
¢. 101/2000 Sb.

e Zéikon €. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich a o zméné nékterych souvisejicich
zakonu a jeho novela (Zakon ¢. 468/2011 Sb.), ktera transponuje smérnici 2009/136/ES.

e Smérnice 2002/58/ES ajeji novela 2009/136/ES'’, kterd je lidové znama také jako
suSenkovy zdkon (cookie law) anovelizuje ustanoveni o zpracovani osobnich udaji
a ochrané¢ soukromi v odvétvi elektronickych komunikaci.

e Obecné nafizeni EU 2016/679'*® o ochran& osobnich Udaji (General Data Protection
Regulation — GDPR), kter¢ vstupuje v platnost 25. kvétna 2018 a nahradi aktualné platnou
smérnici  95/46/ES i ¢esky zdkon 101/2000 Sb., UOOU bude podléhat novému
celoevropskému organu European Data Protection Board (EDPB).

Zatimco natizeni EU je ve svém znéni okamzité platné celoplo$n¢ napii¢ EU, smérnici museji
Clenské staty dosvé legislativy zakotvit. Podle UOOU byla zminéna smérnice 2009/136/ES
»~ePrivacy directive® zakotvena v roce 2012 do zakona ¢. 127/2005 Sb. (formou novely — Zékon ¢.
468/2011 Sb.), oviem ,,n&ak* ztéto transpozice vypadnul skutecny obsah'>’, ktery se tykal
uzivatelskych souhlast.

A tak momentalné& jeden z mala, kdo tento pozadavek formalné na tizemi CR vymaha (rok 2017)

je paradoxné Google, ktery své zasady pro souhlas uZivatele (tzv. EU user consent policy'™)

vyzaduje od roku 2015 napii¢ EU a je tak v CR piisnéjsi nez zakon [77]:

156 Ufad pro ochranu osobnich tidaji - https:/www.uoou.cz/

157 Smérnice 2009/136/ES http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX:320091.0136
158 Natizeni EU 2016/679 http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=CELEX:32016R0679

159

,.Clenské staty zajisti, aby uchovavani informaci nebo ziskavani p¥istupu k jiz uchovavanym informacim
bylo v koncovém zafizeni ucastnika nebo uZzivatele povoleno pouze pod podminkou, Ze dotéeny ucastnik
¢i uzivatel poskytl sviij souhlas poté, co mu byly poskytnuty jasné a ipIné informace v souladu se smérnici
95/46/ES, mimo jiné o Ucelu zpracovani. To nebrani technickému ukladani nebo takovému piistupu, jehoz
jedinym ucelem je provedeni pienosu sdéleni prostiednictvim sité elektronickych komunikaci, nebo je-li to
nezbytné nutné k tomu, aby mohl poskytovatel sluzeb informac¢ni spolecnosti poskytovat sluzby, které
si Castnik nebo uzivatel vyslovné vyzadal.*

160 https://www.google.com/about/company/user-consent-policy.html
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.,V CR tedy stdle plati, Ze provozovatelé nemusi mit piimy souhlas uzivatelii s ukldddanim cookies.
A to ani u tzv. session cookies, které jsou nezbytné k fungovani webu nebo sluzby primo vyzdadané
uzivatelem, ani u tzv. cookies tretich stran — tedy hlavné cookies riiznych reklamnich systemii. U téch
nicméne provozovatelé maji i podle ceského zdkona povinnost predem prokazatelné informovat
o rozsahu a ucelu jejich zpracovani (coz se obvykle resi podminkami pouzivani webu) a musi
uzivateltim nabidnout moznost takové zpracovani odmitnout. “

Mnohem zasadnéjsi a zavaznéjsi dopad na digitdlni marketing bude mit nové obecné narizeni
o ochrané osobnich udaja (GDPR), které vstoupi v platnost celoplosné ve vSech ¢lenskych statech
EU k 25. 5. 2018. Nafizeni nejenze zavadi vysoké sankce az do vyse 4 % ro¢niho obratu a pravo byt
zapomenut, ale také zcela obraci dosavadni praxi souhlasii se zpracovanim osobnich udaji — viz
¢lanek 32 tohoto natfizeni:

,Souhlas by mél byt dan jednoznacnym potvrzenim, které je vyjadrenim svobodného, konkrétniho,
informovaného a jednoznacného svoleni subjektu udajii ke zpracovani osobnich udajii, které se jej
tkaji, a to v podobé pisemného prohldseni, iucinéného elektronicky, nebo ustniho prohldseni.
Mohlo by se napriklad jednat o zaskrtnuti policka pri navstéve internetové stranky, volbu
technického nastaveni pro sluzby informacni spolecnosti nebo jiné prohlaseni i jednani, které v této
souvislosti jasné signalizuje souhlas subjektu udajii s navrhovanym zpracovanim jeho osobnich
udajui. Miceni, predem zaskrtnuta policka nebo necinnost by tudiz nemély byt povazovany za souhlas.
Souhlas by se mél vztahovat na veSkeré cinnosti zpracovani provadeéné pro stejny ucel nebo stejné
ucely. Jestlize ma zpracovani nékolik ucelii, mel by byt souhlas udélen pro vsechny. Ma-li subjekt
udaju vyjadrit souhlas na zaklade zadosti podané elektronickymi prostredky, musi byt Zadost jasna
a strucna a nesmi zbytecné narusit vyuzivani sluzby, pro kterou je souhlas davan. ““ [78]

V pojeti tohoto nafizeni spadaji do osobnich udaji iudaje osobné identifikovatelné,
tzn. i identifikatory, jejich hashované podoby, IP adresy apod.

Zasadni je i doplitkové natizeni o respektovani soukromého Zivota a ochrané osobnich tdaji
v elektronickych komunikacich (ePrivacy regulation’®). Toto nafizeni pivodné mélo vejit
v platnost ve stejny den jako GDPR, nicméné legislativni proces se pozdrzel a dle soucasného

162

tempa °~ lze pocitat spiSe s rokem 2019. Piijeti tohoto nafizeni zrusi piedeslou legislativni upravu,

ktera ma formu smérnice.

., Narizeni ePrivacy ovlivni témér kazdy aspekt fungovani internetu a digitalni ekonomiky. Zpiisob,
Jjakym vstupuji data do obchodniho modelu na internetu, neni snadno pochopitelny, stejné jako role
dat ve zlepsovani uzivatelské zkuSenosti. Nova legislativa tak muze v diisledku neznalosti
zjednodusovat komplexni procesy do té miry, ze ohrozi to, co si uzivatelé na internetu ceni nejvice —
bezplatny arozlicny obsah, ktery jejednim z pilirii demokratické spolecnosti. Stejné tak jsou
ohrozeny technologické inovace, v nichz by se EU tak rada dostala na vrchol svetového Zebricku.

161 http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/ALL/?uri=CELEX:52017PC0010
162 hitp.//eur-lex.europa.eu/procedure/EN/2017 3
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SPIR bude usilovat o to, aby konstruktivni a podrobna kvalifikovana debata probéhla alespon
na piideé Rady, kde jsou zastoupeny vlady jednotlivych clenskych statii. SPIR s nadéji doufa, Ze pozice
Rady bude realistictéjsi a ze Rada v nasledujicich jednanich EP neustoupi. ““ [80]

Tématu regulaci Evropské Unie v oblasti ochrany osobnich tdajii se ¢asto vénuje Aurélie Pols'®,

v Ceském prostiedi pak server Lupa.cz'®, server pravopropodnikatele.cz, informacni portadl GDPR
165

Nafizeni'®® a také Skorni¢kova'®. Pro oblast online marketingu existuje skupina na Facebooku'®’.

Dal§im aktem EU, ktery mél dopad na transatlantické toky osobnich udajd, byl ramec zvany
,,bezpecny pristav“ (EU-US Safe Harbor). V dobé cloudovych feseni a globalnich datovych center
nejsou toky dat mimo EU ni¢im vyjimeénym. Tento ramec byl dne 6. fijna 2015 prohlasen
Evropskym soudnim dvorem za neplatny [81]. Néahrada nasebe nenechala dlouho cekat
a 12. Cervence 2016 vznikla nova politicka dohoda — stit EU-USA na ochranu soukromi (EU-U.S.
Privacy Shield)'s®.

252  Etika

~~~~~

ze se agentury Tidi etickymi zasady oboru v ramci riiznych asociaci a profesnich sdruzeni (napf.
SIMAR!'®), v oblasti digitalni analytiky se o tom moc nemluvi. N&které zdsady miZe upravovat
ptimo eticky kodex spolecnosti.

Digital Analytics Association vydala vlastni kodex [82], ve kterém definuje n€kolik pravidel, kterymi
by se analytici meli fidit:

Tabulka 10 Shrnuti etického kodexu webové analytiky podle Digital Analytics Association, Zdroj: [82]

Oblast Prohlaseni

Soukromi Souhlasim s tim, ze budu brat maximalni ohled na zadkaznicka data a udélam vse pro
to, abych osobni udaje udrzel v bezpe¢i a ochranil soukromi.

Transparentnost Budu podporovat své klienty / svého zaméstnavatele, aby zvetejnili a komunikovali
srozumitelnym jazykem své praktiky ohledné€ sbéru a vyuziti dat o zdkaznikovi.

Kontrola zakaznika Budu informovat zakazniky a umoznim jim odhlasit se ze sbéru dat — tzv. ,,opt-out™.

Vzdélavani Budu své klienty / svého zaméstnavatele vzdélavat o typech sbiranych dat véetné
ptipadnych rizik z toho plynoucich.

163 https://twitter.com/AureliePols a https://piwik.pro/blog/author/aurelie-pols/

164 https://www.lupa.cz/serialy/gdpr-obecne-narizeni-o-ochrane-osobnich-udaju/

165 https://gdprnarizeni.cz/

166 https://www.gdpr.cz/ a https://www.linkedin.com/groups/8582363
167 https://www.facebook.com/groups/gdprczmkt/ - 2234 ¢lent k 6. 4. 2018

168 https://www.privacyshield.gov/Program-Overview

169 http://simar.cz/o-nas/eticke-zasady-oboru.html
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Oblast Prohlaseni

Odpovédnost Budu se chovat jako datovy stevard a prosazovat prava zakaznikii na soukromi, a to
podle zasad klienta / zaméstnavatele a platnych zékont a nafizeni.

Etice v digitalni analytice se Casto vénuje Stéphane Hamel, ktery si st€ézuje [83], Ze od roku 2010,
kdy byl poprvé zvefejnén vyse zminény kodex od Digital Analytics Association (tehdy jeste
Web Analytics Association) se k nému ptihlasilo pouze néco pies 400 lidi. Hamel je velmi zklaman
vyvojem za poslednich deset let od jeho prvniho ¢lanku o etice ve webové analytice. Situace se podle
n¢j vibec nezlepsila, povédomi upada a z4jem o téma je nizky.

,,Bez ohledu navasi roli v digitalnim marketingu, nesete odpovédnost za pouziti dat takovym
zpuisobem, ktery je eticky a pravné nezavadny. ““ [83]

Pravdou je, Ze neetické chovani byva prubézné zohlediovano do legislativnich norem, ovSem
s velkym zpozdéni oproti trendim, tudiz, je mozné fici, ze legislativa bude vzdy o krok pozadu.
Naptiklad Evropsky inspektor ochrany tidaju ziidil externi poradni skupinu EAG — Ethics Advisory
Group, kterd mimo jiné pracuje také na tzv. digitalni etice!™.

Za zminku stoji Holtzman, autor titulu Privacy Lost: How Technology is Endangering Your
Privacy [84], ve kterém poukazuje na rychly technologicky pokrok a prakticky nemoznost, aby s nim
pravni systém drzel krok. V knize je odhaleno sedm hiichti proti ochrané soukromi, na které navazuje
publikace Sedm principii ochrany soukromi [85], ve které Holtzman vyzyva k ochran¢ soukromi
predevsim eticky, kdyZ to nejde podle legislativy. Tvrdi také, Ze pokud existuje legislativni vakuum
pro danou oblast, tak pravnik je poslednim ¢loveékem, ktery by mél tvofit firemni zasady ochrany
osobnich udaju (tzv. privacy policy), coz je ptesny opak toho, jak to ve vét§iné€ organizaci funguje.

Etika je dle Holtzmana jedinym distojnym feSenim, jak situaci fesit. Zminovanych sedm etickych
principt ochrany soukromi obsahuje [85]:

1. NeSmiruj mé jen protoze miizes.

2. Neskladuj ma data déle, nez potrebujes.

3. Nech si mé osobni udaje jen pro sebe, nesdilej je tretim stranam.
4.  Neposuzuj me automaticky na zdaklade dat o mém chovani.

5. Ochranuj ma data nejléepe jak umis.

6. Ber mé za toho, za koho se vydavam (i kdyz IZu).

7. Nezneuzivej informace, které jsem ti poskytnul.

Jakkoli se mliize zdat, ze tyto principy jsou ponckud zastaralé a n€ktefi marketéii se nad tim
pravdépodobné usmivaji, mize se stat, ze to nakonec bude legislativa, ktera diive ¢i pozdéji spoustu

170 https://secure.edps.europa.ew/ EDPSWEB/edps/EDPS/Ethics
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dne$nich praktik zakaze, napiiklad jiz zminéné obecné naiizeni EU o ochrané osobnich udaji
(GDPR).

2.6  Shrnuti

Tato kapitola pfedstavila digitalni analytiku jako perspektivni obor, ktery se neustale vyviji, reaguje
na soucasné trendy a zahrnuje velkou skalu aktivit. Od svého vzniku prosel obor evolu¢nim vyvojem
a z puvodniho technického zamétfeni na web se stal komplexni obor, kde s klade velky daraz
na byznysovy pfinos. BohuZzel v praxi se ¢asto stavd, ze se marketéti utapi v technickych detailech
a v reportingu. Ke skute¢nym analyzadm a vyuziti dat pak dochdzi mnohem méné. Cely ekosystém
digitalni analytiky vhodné popsal Kaushik (viz 2.3.1 Ekosystém digitalni analytiky podle Kaushika).

Orientace v nastrojich pro digitalni analytiku je slozitd. V kapitole 2.4.1 Platformy pro digitalni
analytiku jsou uvedeny klasifikace podle vyzkumnych agentur, ktera urCuji jasna kritéria, co by
takovy software mél spliovat, aby naplnil potfeby velkych organizaci. Mezi dalsi feSeni, ktera
alespont CasteCné¢ do této problematiky lze zatadit patii Oracle Marketing Cloud, Salesforce
Marketing Cloud arovnéZ open-source projekt Matomo (diive Piwik), ktery nabizi alternativu
ve formé feSeni hostovaného na vlastni infrastruktufe. DalSim open-source projektem, ktery neni
ve vyzkumech uveden je i SnowPlow.

Obvykle se firma spoléha na vice dil¢ich néstroji, a ne pouze jednu platformu. Ptrehled téchto
nastrojii je obsahem kapitoly 2.4.5 Kategorizace dilcich reSeni.

Opomenout nelze legislativu, ktera na praktiky v digitalni analytice (a marketingu obecn¢) dopada,
zejména kvili blizici se platnosti GDPR a doplitkového narizeni o respektovani soukromého
Zivota a ochrané osobnich idaji v elektronickych komunikacich.
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3  Telekomunikace v CR

Tato kapitola ve zkratce predstavuje telekomunikaéni trh v Ceské republice a pfiblizuje podnikéani
vybrané spolecnosti O2 Czech Republic a.s.

Klicova legislativni uprava je obsazena v zakoné ¢. 127/2005 Sb., o elektronickych komunikacich
a o zmeén¢ nekterych souvisejicich zakonl a v jeho novele (zakon ¢. 468/2011 Sb.). Pfedmétem
podnikani'”! v elektronickych komunikacich je [86]:

1. Zajistovani vetejnych komunikacnich siti,

2. Poskytovani sluzeb elektronickych komunikaci.!”

3.1 Faktory ovliviujici podnikatelské prostredi

3.1.1 Regulace odvétvi

Zakon & 127/2005 Sb. mimo jiné zavadi dohled aregulaci prostiednictvim Ceského
telekomunikaéniho tiadu'” (CTU). Kazdy subjekt, ktery chce v tomto oboru podnikat musi splnit
oznamovaci povinnost viiéi CTU.

Regulace je zakonem jasn¢ definovana svym cilem podle §4 [87]:
“Regulace je providéna za ucelem nahradit chybéjici ucinky hospodadiské soutée, vytvairet

predpoklady pro Fadné fungovani hospodarske soutéze a pro ochranu uzivatelii a dalsich ucastnikii
trhu do doby dosaZeni plné konkurencéniho prostiedi.”

V souvislosti s odvolanim ministra pramyslu a obchodu Mladka [88] se rozvifila debata ohledné
ne¢innosti CTU piedeviim v oblasti regulace cen mobilnich dat.

17! Subjekty mohou zéroven podnikat i v dalsich pifbuznych ¢&i zcela odlisnych oborech.

172 Podle zakona se sluzbou elektronickych komunikaci rozumi [87]:

“Sluzba obvykle poskytovand za uplatu, kterd spociva zcela nebo prevazné v pienosu signdlii po sitich
elektronickych komunikaci, véetné telekomunikacnich sluzeb a pienosovych sluZeb v sitich pouZivanych
pro rozhlasové a televizni vysilani a v sitich kabelové televize, s vyjimkou sluzeb, které nabizeji obsah
prostrednictvim siti a sluzeb elektronickych komunikaci nebo vykonavaji redakcni dohled nad obsahem
prenasenym sitemi a poskytovanym sluzbami elektronickych komunikaci; nezahrnuje sluzby informacni

spolecnosti, které nespocivaji zcela nebo prevazné v prenosu signadlu po sitich elektronickych komunikaci.”

173 http://www.ctu.cz/
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3.1.2  Ochrana hospodarské soutéze

Uiad pro ochranu hospodaiské soutéze'’* (UOHS) ma za cil vytvatet podminky pro podporu
a ochranu hospodatské soutéze, vykonava dohled pti zadavani vefejnych zakazek a dalsi ¢innosti
stanovené zvlaStnimi zakony. Z hlediska hospodarské soutéze je stézejni zdkon &. 143/2001 Sb.
o ochrané hospodatské soutéze ajeho novely. V telekomunikacich jetento tufad spojovan
s prosetfovanim kartelovych dohod a zneuzitim dominantniho postaveni na trhu.

31.3 Situace na trhu

CTU eviduje stovky podnikajicich subjektii v oboru telekomunikaci [89]. MuZe se zdat, e tolik
subjektl je pro zdravou hospodaiskou soutéz a konkurencni prostiedi dostacujici, avSak situace
je komplikovanéjsi.

Mobilni operatofi

V oblasti mobilnich sluZeb jsou za operatory'”

povazovany pouze subjekty, které vlastni licence
pro provoz veiejnych mobilnich komunikaé¢nich siti v ur¢itém kmito¢tovém pasmu piidéleném
od CTU. Mezi takové poskytovatele sluZeb lze zahrnout pouze 4 subjekty — 02 Czech Republic a.s.,
T-Mobile Czech Republic a.s., Vodafone Czech Republic a.s. a Nordic Telecom s.r.o., ten vsak
prozatim provozuje sit pouze v CDMA pasmu a do dalsi infrastruktury teprve investuje [90].

U ctytech subjektt, které dominuji trhu uz lze chybéjici ucinky hospodatské soutéze pripustit.

Vzhledem k rozdilné metodologii vykazovani poc¢tu mobilnich zdkazniku [91], kdy O2 vykazuje
pocet aktivnich ziakazniki (SIM Kkaret), zatimco T-Mobile a Vodafone pocet registrovanych
zakazniku 1ze jen tézko srovnat trzni podil téchto operatorti. Orientacni srovnani shrnuje Obrdzek
19.

174 https://www.uohs.cz/

175V zdkoné &. 127/2005 Sb. je operator definovan jako ,podnikatel, ktery zajistuje nebo je oprdvnén
zajistovat verejnou komunikacni sit nebo prirazené prostredky*. Pritazenymi prostiedKy jsou ,, prirazené
sluzby, prostiedky fyzické infrastruktury ajind zarizeni nebo prvky souvisejici se siti elektronickych
komunikaci nebo sluzbou elektronickych komunikaci, které umoznuji nebo podporuji poskytovani sluzeb
prostrednictvim této sité nebo sluzby nebo jsou toho schopny, a zahrnuji mimo jiné budovy nebo vstupy
do budov, kabelové rozvody v budovach, antény, véze a jiné podpiirné konstrukce, kabelovody, potrubi,

stozary, vstupni Sachty a rozvodné skriné .
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Pocet mobilnich zakaznikt za rok 2017 (v milionech)

*02 vykazuje aktivni zakazniky, ostatni operatofi registrované zakazniky

7.00
6.00
5.00
4.00
3.00
2.00
1.00
0.00

T-Mobile Vodafone

B Smluvni sluzby  ® Predplacené sluzby

Obrazek 19 Pocty mobilnich zédkaznikti O2, T-Mobile a Vodafone (2017), Zdroj: [91], [95], [96]

Virtualni mobilni operatofi

Trh virtudlnich mobilnich operatori!’® je mnohem pestiejsi, avSak na hospodaiskou soutéz nema
valny vliv, protoZe velkoobchodni podminky a pfistup ke sluzbadm stale urcuji licencované subjekty.
Podle asociace provozovatelii mobilnich siti je k 1. fijnu 2017 na ¢eském Gzemi registrovano celkem
83 subjektii [98], CTU evidoval v poloviné roku 2016 dokonce 157 subjekti [97].

Dle vyroéni zpravy CTU [97] podil v§ech virtulnich operatorti (MVNO) na celkovém poétu SIM
karet piedstavoval v poloviné roku 2016 ptiblizné 7 %, podil majetkové nezavislych virtualnich
operatori (subjekty, které nevlastni licencovany sitovy operator) na trhu ¢ini pouze 3,4 % (viz
Obrdzek 20). Konkuren¢ni boj je mozny hlavné diky prenositelnosti telefonnich ¢isel, kterych bylo
jen v roce 2016 preneseno vice nez 400 000.

176 Virtualni mobilni operatofi jsou podnikatelé poskytujici vefejné dostupnou sluzbu elektronickych
komunikaci v mobilnich sitich, kteti své sluzby v téchto sitich poskytuji pod svym jménem na zakladé
velkoobchodni smlouvy o piistupu k sitim nebo sluzbam jiz zminéné Ctvefice licencovanych subjekta.
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Obrazek 20 Trzni podily na zakladé celkového poctu aktivnich SIM karet se zahrnutim podilu majetkove
propojenych MVNO do podilu pfislusnych MNO na maloobchodnim trhu, Zdroj: [97]

Poskytovatelé pfipojeni k internetu

Trh s poskytovateli internetu (a zejména toho pevného pro domacnosti a kancelafe) je velmi pestry
—viz Obrdzek 21. Mezi konkurenci se prosazuje také kabelovy internet (napiiklad UPC) a regionalni
poskytovatelé bezdratového internetu.

xD5L - 02
19,1%

Mobilni sité
23,1%

%DSL - ostatni
3,9%

FTTHE
13,9%

26.2%

CATV -UPC
11,5%

CATV - cstatni
27%

Obrazek 21 Podil vysokorychlostnich pfistupt k internetu k 31. 12. 2016, Zdroj: [97]

Televize

Aktualné je se velkym tématem stava placena televize. Sluzba O2 TV sazi na exkluzivni obsah
svych sportovnich kanalii, multidimenzi, zp€tné zhlédnuti, a krome IPTV pro pevné pripojky existuje
moznost zfidit sluzbu pies internet (OTT) bez ohledu na poskytovatele. Podobnou cestu se sdzkou
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na sport razi ikonkuren¢ni Digi TV'”, ktera ma vSak cca polovinu zakaznikGi (odhady [99]
se pohybuji okolo 100 tisic v souc¢tu OTT i satelitnich zakaznikli). Podobné moznosti, avsak bez
exkluzivniho obsahu nabizi také kabelova televize UPC, ktera ma bezmala pal milionu zakaznik.
Nelze také opomenout satelitni televize (pakety) Skylink'’s, freeSat'” a Flix TV'*®.

Je nutné dodat jeden dilezity trend — pozemni digitalni vysilani (DVB-T) odrazuje stale vice
domaécnosti od satelitnich ptijimact — viz Obrdzek 22. Operator O2 to vzal na védomi a spustil kanal
02 TV FREE s moznosti zakoupeni dal$iho placeného obsahuje pfes funkci hybridni televize
(HbbTV).
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Obrazek 22 Hlavni zdroj piijmu TV signalu v ¢eskych domacnostech, Zdroj: [100]

Prodej telefonu a zafizeni

Dalsi velkou oblasti, kde se operatofi logicky angazuji je prodej telefonii a zaFizeni. V tomto sméru
mize byt konkurenci v podstaté kazdy obchod s elektronikou. Operatofi proti nim bojuji
zvyhodnénymi cenami, pokud zakaznik (novy i stavajici) soucasné podepiSe smlouvu a zavaze
se k uzivani mobilnich sluzeb po delsi ¢asové obdobi (zpravidla 2 roky).

3.2 02 Czech Republic a.s.

Spole¢nost O2 Czech Republic a.s. je vyznamnym hra¢em na poli telekomunika¢nich sluzeb
s udélenou licenci pro provoz komunikaénich siti od CTU.

Historie spolecnosti sahd do 90. let minulého stoleti, kdy byla zaloZena spole¢nost Eurotel Praha,
ktera provozovala mobilni sit’ Eurotel. Druhym podstatnym pfedchiidcem spolecnosti byl statni
provozovatel pevnych telefonnich linek — Cesky Telecom, ktery v roce 2005 odkoupila od statu

177 http://cz.digi.tv/
178 http://www.skylink.cz/

179 http://cz.freesattv.tv/satelitni-televize

180 https://www.flixtv.cz/
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$panélska Telefonica. V roce 2006 doslo ke spojeni Ceského Telecomu a Eurotelu a k piejmenovani
vzniklého subjektu na Telefénica O2 Czech Republic.

V priibéhu let 2012 a 2013 O2 zménilo od zékladu Cesky telekomunikac¢ni trh, kdyz naptiklad jako
prvni operator v zemi umoznil vstup do své sité virtudlnim operatorim a na jafe 2013 predstavil
revolucni neomezené tarify FREE.

Na podzim roku 2013 odkoupila vétSinovy podil spole¢nost investi¢ni skupina Romana Kellnera —
PPF. V roce 2014 pak doslo k vypusténi ,,Telefonica* z nazvu spolecnosti.

Vroce 2015 dosSlo krozdéleni spolecnosti na dvé samostatné spolecnost — sitova a datova
infrastruktura byla vy¢lenéna do spole¢nosti CETIN'®' a nabidka sluzeb véetné licenci CTU ziistala
zachovana pod spolecnosti O2 Czech Republic.

3.21 Organizacni struktura spole¢nosti

Prvni vykonna linie organizacni struktury spole¢nosti je ¢len¢na na divize a specializované utvary,
které spadaji pfimo pod generalniho feditele (Jindfich Fremuth) — viz Obrdzek 23.

GENERALNI REDITEI

'
' ! ' ' '

. divize

Komeréni divize Prkvai e divize divize

o révni & regulatc :
divize Lidské zdroje ) B Finance lechnology
#ileAtosn

Stralegie ) Korpordtni Wholesale
b Veteyni spriva Bezpetnost ,

a INOVace e pe komunikace Services

Obrazek 23 Organizacni struktura O2 Czech Republic od 1.2.2018, Zdroj: [91]

Pro téma této prace je zasadni piedevsim Komeréni divize, ktera v ramci procesu'®? zjednodusovani
fungovéni a fizeni spole¢nosti vznikla k 1. lednu 2017'% slou¢enim divize Rezidentni zdkaznici
a divize Firemni zakaznici. Komer¢ni divize je zodpovédna za jednotny vyvoej produkti, spolecné
Fizeni procesi, integraci prodejnich kanali a vztahy se v§emi zakazniky krom¢ vefejné spravy,
ktera je vyclenéna do samostatného utvaru. Hlavnim cilem slouceni divizi byla pfedevsim jednotna
a efektivni tvorba, nabidka a fizeni produktd a rozvoj zadkaznické hodnoty.

181 Ceska telekomunikaéni infrastruktura a.s. — https://www.cetin.cz

132 Transformaéni program Simple Online Company (SOC)

183 Ke stejnému dni doslo také ke slouceni divize IT a Network Services do nové divize Provoz
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V ramci sjednoceni divizi dosSlo k odstranéni duplicitnich podtizenych utvart. Vysledna struktura
divize do 31. 1. 2018 obsahovala 11 tutvari, které lze rozdélit podle typu na marketingové utvary,
distribu¢ni kanaly a podpiirné utvary — viz Obrazek 24.

o = e )

[ Product Management & Delivery

Distribuéni kanaly

Call Centres

/——‘ Medium Corporate Sales ]

Komeréni divize Small & Medium Business Sales ]

\*{ Top Corporate Sales ]

Retail Channels, MarCom & Online ]
>

[ Customer Value Management

-
-

e ————— + Marketingova komunikace a-Dn].l.ne

Obrazek 24 Organizacni struktura Komercéni divize O2, Zdroj: [92], vlastni zpracovani

Customer Value Management, jakozto podpurny Utvar zastfeSuje ¢iselnou a analytickou podporu
rozhodnuti, které Komer¢ni divize déla ohledné spousténi, iprav a ruseni propozic. Dale se stara také
o retenci zakaznikd. Druhy podplrny utvar Product Management & Delivery se stard o to, aby
veskeré nabizené sluzby zakazniklim bezchybné fungovaly.

Dalsi slozkou této divize jsou utvary zabyvajici se segmentovym marketingem konkrétnich sluzeb
(Mobile Services, O2 TV a Fixed & ICT Services). Tyto utvary se zabyvaji pripravou a realizaci
veskerych aktivit, které maji firmé pomoci piinaSet nové zakazniky a rozvijet zakazniky stavajici.
Vizibilitu vici zdkaznikiim vSak obstarava predev§im utvar Retail Channels, MarCom & Online.

Utvary segmentového marketingu lze svym charakterem piirovnat k profilu vedlejii specializace
184

Marketing'**, kdezto marketingova komunikace se vice blizi profilu vedlejsi specializace Komer¢ni

komunikace'® na Vysoké Skole ekonomické v Praze.

Mezi distribuénimi kanaly je vzhledem k pokryti digitalni analytikou stézejni utvar Retail Channels,
MarCom & Online. Tento utvar sdruzuje prodejny, budovani znacky, online kanaly
1 marketingovou komunikaci (viz Obrdzek 25). Zatimco diive byla digitalni analytika soucésti utvaru
Online Channels, od roku 2017 je soucasti podptrného utvaru Business Intelligence & Logistic.

184 http://kmg.vse.cz/vedlejsi-specializace/profil/

185 http://kopkk.vse.cz/komercni-komunikace/profil/
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Obrazek 25 Orientacni struktura Gtvaru Retail Channels, Marcom & Online, Zdroj: [92], vlastni zpracovani

3.22  Zékaznické segmenty

02 déli zakazniky do ctyt kategorii, a to se promita i do komunikace navenek [93]:
e Rezidentni zékaznici (fyzické osoby nepodnikajici),
e Podnikatelé (OSVC a mensi firmy),
e Firmy a korporace,
e Vefejna sprava.

Komer¢ni divize spolecnosti obsluhuje spolecné vSechny segmenty kromé vetejné spravy.

3.23  Portfolio produkti a sluzeb

Ve finan¢nich vykazech spolec¢nost d€li sluzby na mobilni a fixni [91]. V nové organizaéni struktute
Komeréni divize (viz Obrdzek 24) doslo presunu televize na rovnocennou uroven. To naznacuje
trend, jakym se spolecnost vydava.

Kazdy zakaznicky segment se 1isi nabidkou sluzeb, nicméné zakladni struktura ziistava stejna naptic
segmenty — volani, internet, O2 TV, telefony a zaFizeni.

1'% existuje pomémné velky piekryv (viz

Mezi zékaznickymi segmenty rezidenti a podnikateli
Priloha A: Portfolio sluzeb spolecnosti O2 - Obrazek 65), parametry vétSiny sluzeb jsou shodné,

nabidka je vSak rozSifena o dalsi sluzby, které jsou $ité na miru podnikateltim.

Vétsina sluzeb pro rezidentni zakazniky se zfizuje na zakladé smlouvy, vyjimkou jsou piedplacené
karty a jednodenni pfistupy pro sledovani televize.

186 Ne&kdy tento segment byva také oznaGovan jako SOHO (Small Office / Home Office)
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Prekryv lze spatfit také mezi segmenty firem a vetejné spravy (viz Priloha A: Portfolio sluzeb
spolecnosti O2 - Obrdzek 66). Na webu O2'¥7 existuje spolecna nabidka, pfestoze z organiza¢ni
struktury spole¢nosti (Obrdazek 23) je patrné, ze segment veiejné spravy obsluhuje samostatna divize.

3.24  Zakladni provozni ukazatele

Obrat a zisk

Z hlediska obratu i zisku je O2 hlavnim hra¢em telekomunikaéniho odvétvi v CR. Toto tvrzeni
doklada Obrdzek 26 s Gidaji za rok 201738,

37,709,000

27,053,000

14,288,000
10,451,000 10,385,000
02 (2017) T-Mobile (2017) Vodafone (fiskalni rok

koncici breznem 2017)

W Triby (tis K&) m EBITDA (tis K&)

Obrazek 26 Trzby a zisk pred zdanénim operatorti v CR, Zdroj: [91], [94], [95]

Pramérny vynos na zakaznika (ARPU)

Jednim z klicovych ukazateld, ktery se Casto v souvislosti s finanénimi vysledky u mobilnich sluzeb
sklofiuje je priimérny mésiéni vynos na zdakaznika (ARPU™?). Ten v roce 2017 dosahl vyse 293 K¢&.
Podle vyro¢ni zpravy [91] se kromé& niz§iho vynosu z roamingu projevily negativni vlivy trznich
tlakli na snizeni ceny za hlasové a SMS sluzby. Ty v8ak byly vice nez kompenzovany rostouci
kvalitou zakaznické baze, vyssi utratou za datové sluzby a pozitivnim vlivem vynosi z finan¢nich
sluzeb. ARPU zadkazniki smluvnich sluzeb vzrostl meziro¢né o 0,4 % na 374 K¢, u zakazniku
piedplacenych sluZeb se primérny mési¢ni vynos na zédkaznika sniZil meziroéné o 3,2 % na 115
K¢. Z tohoto je patrné, Ze smluvni zakaznik je pro O2 tiikrat vynosnéjsi. Obrdzek 27 srovnava
primérné vynosy na zakaznika se spole¢nosti T-Mobile.

187 https://www.02.cz/firmy-a-organizace

188 Vodafone uétuje ve fiskalnim roce duben-biezen

139 Vynosy z odchozich sluzeb (hlas, SMS a MMS, internet a data) + vynosy z terminace + vynosy z M2M
sluzeb délené pruimé&rnym poctem zakaznik
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Obrazek 27 Primérny m&si¢ni vynos na zakaznika za rok 2016, Zdroj: [91], [95]

Vzhledem k tomu, Ze aktudlni tarify obou operatorti startuji okolo hranice 300 K& za mésic,
je prumérny vynos na zékaznika podeziele blizko této hranice. Samoziejmé ne vSichni zékaznici
maji aktualni tarify, ale indikuje to také skutecnost, Ze mnoho zakaznikl si vyjednalo nizsi cenu
neZ cenikovou. Operatofi mohou takovou praktiku pouzivat, aby zamezili odchodu zakaznikua
ke konkurenci.

Mira odchodu zakaznik( (Churn rate)

Podstatnym ukazatelem je prizmérnd mési¢éni mira odchodu zakaznikii (churn rate'’), ktera v roce
2017 ¢inila 1,7 %. U zakaznikti smluvnich sluzeb primérna mési¢ni mira odchodu zakaznikiim
dosahla pouze 1,0 %, kdezto u zakaznikd predplacenych sluzeb to bylo 3,5 %.

3.25  Struktura zakaznikd a vynosu

V oblasti fixnich sluzeb dochazi trvale k poklesu poctu zakazniki, avSak rychly internet (VDSL)
zaznamenava narust stejné jako placena televize O2 TV, ve které O2 vidi budoucnost. V mobilnim
segmentu je dilezité, Ze roste pocet zakaznikid se smluvnimi sluzbami (viz Obrdzek 28), které jsou
pro operatora mnohem lukrativnéj$i v obou hlavnich ukazatelich (mira odchodu i vynos
na zakaznika).

190 7&kaznici, kteif pfestali vyuzivat mobilnich sluzeb
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k 31. prosinci
(v tisicich)

2017 2016
Fixni hlasové lmky 613 699
xDSL hinky 729 769
- ADSL 194 269
- VDSL 335 500
0> TV (IPTV a OTT) 237 221
Fixni segment — Ceski republika 1579 1689
Zakaznici smluvnich sluzeb 3429 3356
Zakaznici piedplacenych sluzeb 1510 1585
Mohilni segment — Ceska republika 4939 4941
Zakaznici smluvnich sluzeb 1141 1077
Zakaznici predplacenych sluzeb 796 815
Moaobilni segment — Slovensko 1937 1892
Zikaznici Skupiny 02 celkem 8456 8522

Obrazek 28 Pocty zakaznikd O2 dle jednotlivych segmentu a sluzeb, Zdroj: [91]

Data za rok 2017 ukazuji, Ze fixni sluZby jsou pfi pfepoctu na jednoho zakaznika vynosnéjsi — viz
Obrazek 29:

Vynosy (mil K¢) 19993 10785

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Mobilni segment M Fixni segment

Obrazek 29 Podily zakaznikt a vynost O2 (2017), Zdroj: [91]

Dalsi dilezité clenéni ukazuje strukturu vynost dle typu sluzeb bez ohledu na segment. Z tohoto
¢lenéni je patrné, Ze hlasové sluzby jsou klicové — viz Obrdzek 30.
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B Hlasové sluzby m Datové sluzby ® ICT sluzby Ostatni

Obrazek 30 Podily sluzeb na celkovych vynosech 02, Zdroj: [91]

3.26  Budouci vyvoj

Spole¢nost uvedla [91], Ze se v roce 2018 bude nadale soustfedit na zlepseni nabidky tradi¢nich
telekomunikacnich sluzeb a produkti s cilem udrzet vysokou loajalitu svych ziakazniki, uspokojit
jejich rostouci potieby a zvysit jejich zdjem o vice sluZeb. Jednou z hlavnich oblasti bude nabidka
flexibilnich konvergentnich bali¢k kombinujicich fixni a mobilni sluzby pro domécnosti a mensi
skupiny zakaznikli. V souladu se svou strategii se bude zamérovat na maximalizaci hodnoty
zakazniki, nikoliv nezbytné na narist jejich poctu. Z toho je patrné, jakym smérem se musi
ubirat digitalni marketing.

Predstavenstvo O2 véri, ze kromé vynostt z O2 TV, mobilnich a fixnich datovych a internetovych
sluzeb a vynost z prodeje zafizeni budou mezi hlavni riistové oblasti patfit i financni sluzby.
Rovnéz véri, ze diky vyvoji a nabidce jinych, neZ tradi¢nich telekomunikacnich sluZeb bude
Skupina O2 schopna do jist¢ miry vyvazit tlak na ziskovost tradi¢nich sluzeb a negativni dopad
evropské regulace roamingu.
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4  Digitalni analytika v 02

Tato kapitola pfedstavuje digitdlni analytiku ve spolecnosti O2. Vzhledem k tomu, Ze digitalni
aktivity tvofi jen ¢ast podnikani spolecnosti, je tieba analytiku a jeji vyuziti predstavit v kontextu
multikanalového marketingu. Kapitola také odkryva technické pozadi anahlizi na integrace
s ndvaznosti na dalsi systémy a aktivity spolecnosti.

Digitalni analytika v O2 podporuje takové aktivity (viz kapitola 4.2), které jsou v souladu s hlavnimi
cili firmy. Jedna se piedevsim o online aktivity vedouci k prodeji sluzeb. Cilem je akvizice novych
zakaznikll a maximalizace hodnoty stavajicich zakaznikd (formou up-sellu ¢i cross-sellu) a rovnéz
i zvySena spokojenost s online sluzbami.

Naklady za kampané, které piivadéji uzivatele na weby spolecnosti se kazdoroéné Splhaji
na desitky milionéi korun a rostou. Ukolem digitalni analytiky je porozumét vlivu jednotlivych
kampani a kanald na obchodni vysledek firmy.

Digitalni analytika spadad pod utvar Business Intelligence. Nebylo tomu tak vzdy, historicky byl
vlastnikem tym Online Marketing & Sales. Presunem kompetenci mimo online oddéleni
si spoleCnost slibuje nezaujaty postoj, oteviené;si ptistup k datlim, a to zejména co se ty¢e propojeni
online a offline svéta.

41  Multikanalovy marketing

Obrazek 31 zachycuje marketingové kanaly spolecnosti, které podporuji akvizici novych zakazniki

aretenci stavajicich rezidentnich zakaznikii a podnikateld'®!.

Z modelu je ziejmé, ze digitalni
analytika ve firm¢ si nevystaci pouze s online daty, ale je tieba je obohatit i o tu ¢ast, ktera se déje
offline (zejména v call centru), jinak neni mozné ziskat celistvy pohled na zakaznika a zjistit dopad

placenych kampani na obchodni vysledky spolecnosti. Tomuto se dale vénuje kapitola 5.

191 Obslouzeni korporatnich zakaznikd probiha pfes obchodni zastupce, digitalni aktivity zde nejsou pro 02
tak podstatné, a proto je jim v ramci digitalni analytiky vénovana minimalni pozornost.
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Obrazek 31 Multikanalovy marketing v O2 pro rezidentni zakazniky, Zdroj: vlastni zpracovani

4.2  Hlavni podporované aktivity

Digitalni analytika pokryva ptedevsim scénare, které podporuji obchodni cile spolecnosti v oblasti
akvizice novych zakaznikli a maximalizace hodnoty u stdvajicich zdkaznikd. Pfedem je nutné
zdiraznit, ze digitadlni analytika nepokryva segment firem (business-to-business marketing)
a vetejné spravu.

Pokryty jsou nasledujici scénaie:
e Zakaznik shlédnul nabidku online a dokon¢il konverzi online.

e Zakaznik shlédnul nabidku online > zapocal konverzi online —> dokoncil zapocatou
konverzni akci offline.

4.21 Klicovy web 02.cz

02.cz je pro firmu stéZejnim webem. Aktivity na tomto webu jsou masivné podporovany placenou
reklamou i internimi kampanémi. Web je sloZzen z nékolika ¢asti, které zjednodusené znazoriuje
Obrdzek 32.
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Kontakty

feteni poruch online

| #

' Reklamace
| Péfeapodpora [C————————
/ . Férum

|-

| Homepage (promo plachy) |,

FAQ

\,
——

Rozcestnik na dalsi weby I— — 02.cz N
D —‘ Maoje 02 (samoobsluhal)

Ovéfenl dostupnosti sluieb

Prode| telefon(l a zafizeni I
| MNakup po telefonu

"l Produktové stranky o
Makup online

Obrazek 32 Struktura webu O2.cz, Zdroj: vlastni zpracovani

Prodej sluzeb po telefonu

Kli¢ovou online aktivitou v ramci vykonnostniho marketingu je sbér kontaktli na potencionalni

zékazniky smluvnich sluzeb. K tomu slouzi callback formuléfe, které jsou umistény na vétSiné
192

strankach O2 webu. Ty maji shodnou podobu'” pro nové i stavajici zdkazniky, viz Obrazek 33.

Objednavku nejsnaze dokoncite po telefonu

MNechte nam na sebe cislo, jsme vam ihned k dispozici

+420 (VaSe telefonni Eislo)

Nas operator vas bude ihned kontaktovat.

Obrazek 33 Jednotny formulat pro nabér kontaktu na webu O2.cz, Zdroj: [93]

V ramci digitalni analytiky je mozné analyzovat cestu zakaznika od zdroje navstévy na webu az
po aktivaci sluzby — celou cestu zndzorfiuje vizualizace viz Obrdzek 34. Dokoncena objednavka
sluzby na webu jest¢ neznamend, Ze skutecné dojde k podpisu a zfizeni sluzby (tedy aktivaci).
Ziskané poznatky napomahaji optimalizaci placenych kampani i procesi v call centru.

192 Formulaf maZe byt do stranky vloZen vice zplisoby a také se miZe riizn& chovat dle dostupnosti operatord.

Toto vSechny jsou data, ktera se rovnéz méfi v ramei digitalni analytiky.
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Obrazek 34 Prodej sluzeb pies callback formulare, Zdroj: vlastni zpracovani

Online prodej sluzeb

Navstévnik webu si u vétSiny sluzeb miize vybrat zptisob, jakym chce provést objednavku. Kromé
jiz zminéné callback varianty, je mozné objednavku dokoncit online prostiednictvim e-shopu.
Typicky vybér zptisobu dokonceni objednavky znazoriuje Obrazek 35.

callback
Internet AKTIV HD . Objednat
aoe ] S
ai 50 Mb!s o Objednat on-line
e-shop

Obrazek 35 Vybér zptisobu dokonceni objednavky sluzby, Zdroj: [93]

Konverzni trychtyt pro prodej sluzeb pies e-shop ukazuje Obrazek 36.

N 2222202020200 4
N 4
ST e
R
Y
) 4
v

Obrazek 36 Prodej sluzeb pies e-shop, Zdroj: vlastni zpracovani
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Online prodej telefon( a zafizeni

Zakaznici sina webu mohou rovnéz kupovat samotné zafizeni (telefony, tablety ¢i modemy)
bez sluzby, k tomu slouzi samostatnd sekce webu. V tomto piipadé je mozné provést rezervaci
telefonu pfimo na prodejné, nejedna se tedy o klasickou objednavku, a proto je v ramci digitalni
analytiky nutné dométovat i jejich vyzvednuti.

N 2222020 4
N 222220202 4
N 22 4

N 22 4
CoEne
) 4
v

Obrazek 37 Prodej zatizeni pies e-shop, Zdroj: vlastni zpracovani

Transakce v samoobsluze pro zakazniky

Zakaznici mohou vyuzivat internetovou samoobsluhu (Moje O2), ktera umoznuje spravu sluzeb
atarifi — predevSim dokup doplitkkovych sluzeb a balickl. Lze provadét operace, které maji
vyznamny dopad na ARPU:

e Aktivace — napf. roamingového balicku dat, cestovniho pojisténi atd.
e Deaktivace
e Zména parametri sluzby — up-sell i down-sell

Tyto transakce v samoobsluze jsou pro firmu velmi dulezité, protoZe k nim neni potieba asistence
dalsiho pracovnika O2 a jsou tedy velmi levné.

Péce a podpora
Zakaznicka spokojenost je primarné métena jednoduchym dotaznikem, ktery se nachazi ve spodni

¢asti webu, viz Obrdzek 38. Je mozné analyzovat spokojenost s kazdou strankou webu. V piipade,
7e je zakaznik nespokojen, mize dale vyplnit i komentar.

Pomohla vam tato stranka?

Obrazek 38 Dotaznik spokojenosti, Zdroj: vlastni zpracovani
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Web také disponuje internim vyhledavanim. Pravidelna analyza kliCovych slov a nalezenych
vysledkd napomahd zkvalitnit obsah webu i samotny vyhledavac.

4.2.2 Prehled aktivit na ostatnich webech

Kromé O2.cz firma disponuje desitkami dalSich méné dilezitych webt. Ty, které jsou z pohledu

vvvvvv

Tabulka 11 Seznam dal$ich kli¢ovych webt spole¢nosti O2, Zdroj: vlastni zpracovani

Web Popis

02TV.cz Tento web slouzi uzivatelim sluzby O2 TV pro pohodIné sledovani televize a filmt
v prohlizeci. Placena inzerce se pro tento web vyuziva minimalné. Kampané
vétSinou vedou na 02.cz odkud je pfipadné uzivatel pfesmérovan na o2tv.cz

v pripadé, Ze si chce zakoupit O2 TV na den bez smlouvy.

Diilezité sledované metriky:
e Registrace do O2 TV
e Nakup O2 TV na den
e Zapujceni filmu

e  Piehravani poradl a sledovanost televize

O2karta.cz Prodej predplacenych SIM karet, probihad na samostatnych webech (bez znacky
i znackovy). Oba weby jsou podporovany placenou inzerci.

Simzdarma.cz
Diilezité sledované metriky:
e Objednavka
e  Odeslani SIM karty

e Aktivace

O2ExtraVyhody.cz Web nabizi moznost Cerpat exkluzivni slevy u partner programu pro zakazniky
02. Tento web je také vyuzivan pro generovani slevovych kuponii na prode;j
telefonti pro stavajici zakazniky. Slevovy kupon je mozné pak pouzit ve standartnim
e-shopu na 02.cz.

Diilezité sledované metriky:
e Cerpani vyhody

e Pfechody zpét na 02.cz

O2TVSport.cz Tento web pfinasi sportovni zpravodajstvi a ptehled vysilanych sportovnich pofad
na kanalech, které jsou dostupné v ramci sluzby O2 TV. Vzhledem k tomu, Ze velké
procento Ctenarti nejsou zakaznici O2, jsou zde velmi sledované piechody na jiné
weby 02, kde miize dojit ke konverzni akci.

Diilezité sledované metriky:
e Pfechody na O2TV.cz

e Pfechody na O2.cz

Firemnitelefony.cz Portal pro velké firmy, které chtéji jednoduse vytvaret a spravovat mnozstevni
objednavky telefonl a zafizeni pro své zaméstnance. Tento web se je uzamcen pied
vefejnosti, tudiz zde nejsou zapotiebi ani placené kampané.
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Web Popis

Diilezité sledované metriky:

Objednavky a trzby

O2Active.cz Portal, ktery nabizi zakaznikiim moznost ndkupu elektronického obsahu (knihy,
audioknihy, magaziny atd.). Tento web neni podporovan placenou inzerci.

Diilezité sledované metriky:

Nékupy obsahu a trzby

4.3 Podporarozhodovani ve firmé

Oddéleni, kterd vyuzivaji digitalni analytiku pro své rozhodovani jsou v hierarchii organiza¢ni
struktury ukryty pomérné nizko v ramci Komeréni divize (viz Obrazek 24). Digitalni analytika tedy
podporuje rozhodovani piedev$im na niz$im a stfednim stupni'®. Piistupy do nastroji digitalni
analytiky vyuziva vice nez 150 zaméstnancii O2 a dalSich témé&F 50 externistd'®. Drtiva vétSina
je vyuziva prave pro kazdodenni operativni rozhodovani.

Nejvice je zastoupeno oddéleni Online Channels, pod které¢ spada placend online inzerce. Lidé
z tohoto oddg€leni vcetné externich agentur pracuji s daty prakticky na denni bazi. Na vyssSich
urovnich vystupy digitalni analytiky podporuji dilezitd rozhodnuti pii planovani rozpoctu na
jednotlivé marketingové kandly.

Pod gesci oddéleni eCommerce & eCare spadé elektronicky obchod a internetovd samoobsluha
Moje O2. Digitalni analytika neslouzi pouze k reportovani vykonu, ale analyzy se zaméiuji také
na chovani uzivatele na webu. Diky tomu jsou operativné odstranovany piekazky pro uzZivatele
na webu, vylepsuje se tak jejich uzivatelsky zazitek i spokojenost se sluzbami.

Oddéleni Online Development & Innovation se zaméfuje na vyvoj novych digitalnich feSeni,
pfitom intenzivné spolupracuje pravé s analytiky a UX designéry. Hypotézy jsou pravidelné
testovany a vyhodnocovany piimo v nastroji digitalni analytiky. Caste¢né dochazi k piekryvu
s oddélenim eCommerce & eCare. Data navic slouzi pro rozhodnuti, ktera ovlivni podobu online
sluzeb na vice nez rok doptedu.

Pro manazery O2.cz webu je digitalni analytika rovnéz velmi dilezita. Na zéklad¢ dat se méni obsah
webu ijeho struktura. K tomu slouzi nejen zakladni metriky a data z métenych dotaznikii
spokojenosti, ale také pokrocilejsi analyzy chovani navstévnikd na webu, prichodové trychtyte,
heatmapy atd. Oddéleni se dale zamé&fuje na SEO' a organické zdroje navstévnosti u webu 02.cz.

Oddé¢leni BI & Logistic i Customer Value Management, disponuji celofiremnimi daty a digitalni
analytika pfispiva ke komplexnimu pochopeni multikandlového prodeje sluzeb. Neptimo se tak data

193 Taktické a operativni rozhodovani
194 Agentury nebo dodavatelé

195 Search engine optimization
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z digitalni analytiky podili na zasadnich strategickych rozhodnutich firmy na nejvys$si Grovni
managementu.

Data z digitalni analytiky jsou nepostradatelna i pro oddéleni IT provozu. Vyuzivaji se zejména pro
optimalizaci infrastruktury, aby byla pfipravena na oCekavanou zatéz narazové i ve stfednédobém
horizontu.

Pro manazery O2 TV jsou pfinosnd data o sledovanosti vlastnich kanali a pofadi na webové
a mobilni verzi sluzby. Tato data pfispivaji k zdsadnim rozhodnuti na taktické a strategické tirovni
ohledné vlastni produkce i nakupu vysilacich prav na sportovni pienosy.

4.4  Proces implementace digitalni analytiky

Implementacni faze digitalni analytiky v O2 je vniméana jako proces, a to velmi podobné jako to vidi
Lovett — viz kapitola 2.3.6. Kroky tohoto procesu shrnuje Tabulka 12. Analyticky brief vétSinou
prichazi pii pfilezitosti zmén v produktovych propozicich, pti uvadéni novych sluzeb na trh nebo pfi
Cisté technickych zménach a redesignech webt (obvykle kviili zachovani kontinuity sbéru dat).

Tabulka 12 Kroky implementace digitalni analytiky v O2, Zdroj: vlastni zpracovani

Kroky procesu Popis
1/ Definice byznys Pozadavek na méfeni byva obvykle velmi struény a malo podrobny, obvykle ma
pozadavkl podobu ,, ... chystame spusténi produktu XYZ, vzniknou nové stranky a cesty ndakupu,

miuiZete zajistit méreni? ...".

Na zakladé takového sdéleni dochazi k upfesiiujicim schizkam, kde je potfeba
rozklicovat obchodni cile projektu a technickou podobu feseni. Na zakladé toho jsou
stanoveny ukazatele, které budou v ramci digitalni analytiky pouzivany.

Castym nedostatkem byva pozdni zadani pozadavku a v disledku pak méfeni
blokuje spusténi projektu.

2/ Dokumentace Na zakladé byznys pozadavkl vznika dokumentace a zadani na implementaci
meéfeni. Interni dokumentace v Confluence obsahuje popis méfeni, diivod a zptisob
implementace, konfiguraci a mapovani metrik a dimenzi.

Dale vznika zadavaci specifikace na datovou vrstvu (vét§sinou Google Docs), kterou
nasledn¢ obdrzi vyvojar webu.

3/ Vyvoj Implementaci obsluhy (méfici skripty) a nastaveni analytiky provadi externi
analytik. Implementaci datové vrstvy na front-endu zajistuje vzdy vyvojai webu
na zaklad¢ predané specifikace.

4/ Testovani a Vyvojari v dostatecném predstihu posilaji nahled na testovaci prostiedi, kde externi

akceptace analytik musi ovéfit Ze datova vrstva a implementace obsluznych skripti neni
chybova.

5/ Spusténi K datu spusténi je vytvoien monitorovaci dashboard a automaticka upozornéni, ktera

maji za kol v€asné informovat o vypadcich méteni i vykyvech ve fungovani
méfené aktivity.

67




4.5 Technické prostredi

Hlavnim néstrojem digitalni analytiky, ktery O2 pouzivéa je Adobe Analytics'®®. Tento nastroj sbird
data z digitalnich kanall a integruje data z dalSich externich zdroji. Nastroj je implementovan
na vSech klicovych webech i v mobilnich aplikacich od O2. Pro jednodussi spravu implementaci
je pouzivan Adobe Dynamic Tag Manager v kombinaci s datovou vrstvou. Zjednodusené schéma
datovych tokli znazornuje Obrdzek 39.

Reklamni systémy Rozhodnuti
doubleclick IBM Watson . $
- SKLIK. Campaign Automation Y
n (:9:-;{&‘ T annruéenl
AdWrds Data o emailovych kampanich
L uE”

Klasifikace kampan(, dennf import nAklad(l T :

fickstream data AL A
AdobeDynamle Tag | | e
Ma.nager i j
Adobe Analytics
Clickstream data
Datovd vrstva
Libovolna data
g Import dat o prodejich
ﬁ i Mobilnl aplikace
(AppMeasurement —
SDK)
Web
Internf kampang Export dat do datového skladu
Personalizace AB Testy = |
—
IBM Unica Call
a Campaign Centrum Puwer Bl
Vidasi Wb Dol hiviar Interni gygtémy

Obrazek 39 Adobe Analytics v O2, Zdroj: vlastni zpracovani

451 Integrace a navaznost na dalSi systémy

Napojeni Adobe Analytics na data dalSich systém je velmi dulezité¢ a zvySuje se tim pfidana
hodnota celého ekosystému digitalni analytiky. Vzhledem ktomu, Ze aktivace, dokonceni
objednavky po telefonu ¢i vyzvednuti rezervace na prodejné neprobiha online, je nutné tato data
do Adobe Analytics automaticky kazdy den importovat. Musi pfitom byt zachovana informace

196 Na méné dilezitych prezentacich je implementovéan nastroj Google Analytics




o pfedchozi cesté navstévnika na webu (import agregovanych statistik bez vazby na ptivodni
kampané postrada v digitalni analytice smysl).

Adobe Analytics umoziiuje offline import dat pfes API nebo FTP (viz Obrdzek 40). Tato data jsou
pak spojena s chovanim uZzivatele na webu v pfipad¢, ze je pouzit transakeni identifikator.

Dats Validation (SOAP)

———y Adobe Analytics
Data Collection ——
P Icﬂ“m Processing Queus
Server Logs
Tab-delimited
o -\ dota file
Center
Data Validation (FTP)
_ ol
p—
0 FTP Reports&
Email | ] -/ \ Ana ytics
Offline Retall

Obrazek 40 Zpuisoby importu dat do Adobe Analytics, Zdroj: [101]

Parovani offline aktivit, které zakaznik zapocal online

Aby bylo mozné domeéfit offline akci a spojit ji s chovdnim navstévnika webu online, je nutné
v celém kolobéhu drzet identifikator transakce. V okamziku odeslani formulafe na webu (callback
kontakt nebo objednavka) je ulozen do interni databaze identifikator (viz Obrazek 41), ktery
je nasledné v AJAX odpovédi vracen na front-end webu, odkud je zméfen do Adobe Analytics.
K tomuto identifikdtoru je mozné posléze importovat jakakoli data piimo do nastroje digitalni
analytiky.

Nasledné akce jsou spojeny s chovanim navstévnika na webu, a tudiz je pak mozné analyzovat cely
proces prodeje sluzeb zakaznikiim — viz kapitola 4.2 Hlavni podporované aktivity.
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Obrazek 41 Parovani identifikatorti v Adobe Analytics, Zdroj: vlastni zpracovani

Import je provadén formou klasifikace (rozsifeni hodnot dimenze Transaction ID), to umoznuje
parovat offline aktivity zpétné k datu vzniku puvodni akce na webu, zaroven je mozné tyto hodnoty
kdykoli ptepisovat, coz je nezbytné, protoze u offline akci vznika i nékolikadenni prodleva,
tzn. automaticky skript, ktery data do Adobe Analytics importuje ma nastaveno delsi ¢asové okno,

za které se data zp&tng prepisuji'®’

. Obrazek 42 ukazuje vzor importniho souboru. Tento vzor je
zjednoduSeny pro potieby ilustrace feSeni, ve skutecnosti se k transakénimu identifikatoru importuje

informaci vice.

197 To m4 velky dopad na interpretaci reportii a vSichni uzivatelé s tim musi byt sezndmeni.
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Transaction D (conversion 36) [ ]

0 OC Order []
L eV A B C D [ J
0 *DSL (] Key CCOrder CCOrderrO2TV CC Order®xDSL CC Dovolano Eshop Vyzvednuti rezervace
-4 PrePaid [¥] 1 ANO
; 2 AND
4 PostPaid (2] 3 ANO ANO ANO
'. Fisvoice [#] 4 ANO ANO ANOC ANOD
-4 MBB (2] 2 ANO

% CC Dovolano (3]

L Eshop Vyzvednutl rezervace [ *]

Obrazek 42 Struktura klasifikace transakénich identifikatord v Adobe Analytics, Zdroj: vlastni zpracovani

Z takové struktury importu je jiz mozné velmi snadno vytvofit potiebné metriky. Napiiklad pro
dokonc¢enou objednavku xDSL sluzby ptes call centrum, necht’ je vytvoien segment ,,xDSL CC
Order* — viz Obrdzek 43:

Show  Hit v 1 Options
Transaction |D Instances exists w

And ~
CC Order equals D AND w

And
xDSL equals £ ANO w

Obrazek 43 Dokoncené xDSL objednavky z call centra (segment), Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné Ize ze segmentu vytvofit kalkulovanou metriku'®® (viz Obrdzek 44), kterou je mozné dale
pouzivat bez omezeni kdekoliv v reportech v ramci néstroje Adobe Analytics.

I xDSL CC Order Segment

I,'R‘, Qeocurrences

Obrazek 44 Dokoncené xDSL objednavky z call centra (metrika), Zdroj: vlastni zpracovani

198 Napovéda ke kalkulovanym metrikdm v Adobe Analytics -
https://marketing.adobe.com/resources/help/en_US/analytics/calcmetrics/metrics_with_segments.html
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Testovani a personalizace

Na webu se k variantnimu testovani pouziva nastroj Visual Website Optimizer. Vzhledem k tomu, ze
tento nastroj si uklada nazev a variantu testu do first-party cookie, je mozné snadno tuto hodnotu
zméfit do Adobe Analytics.

Web je integrovan i s personalizacnim systémem Persoo. Vzhledem k tomu, Ze personalizace obsahu
mize mit asynchronni podobu (nejdiive je vykreslen zakladni obsah webu a nasledné v fadu stovek
milisekund je nacten personalizovany obsah), ma to dopad i na méfeni Adobe Analytics. Pro nacteni
personalizovaného obsahu je stanoven limit 1 vtefina. Méfeni zobrazeni stranky v Adobe Analytics
Ceka!” pravé tuto vtefinu na strankach, kde je personalizace aktivni.

Exporty dat z Adobe Analytics

Spole¢nost 02 disponuje vlastnim datovym skladem (EDW?%), kam jsou né&ktera data z Adobe
Analytics pravidelné exportovdna. Do EDW jsou napojeny dalsi interni systémy i nastroje pro
automatizované fizeni vztahti se zdkaznikem, které tak mohou data z Adobe Analytics vyuzivat
a nemusi dochazet k integraci mezi kazdym systémem a Adobe Analytics samostatng.

Vzhledem k tomu, Zze O2 vlastni licenci k néastroji PowerBI, vyuziva se oficialni datovy konektor®®!,
ktery umoziuje exportovat vlastni definice reportti a ptislusna data bez dalsiho vyvoje. Tento nastroj
bohuzel zatim vyuziva pouze n€kolik oddéleni. Adobe Analytics disponuje mnoha prostiedky pro

4

a desktop aplikace Ad hoc analysis.

199 Vzhledem k tomu Ze licence néstroje Adobe Analytics je placena za objem odeslanych méficich pozadavkd,
je velka snaha co nejvice informaci odeslat uz s nactenim stranky.

200 Enterprise Data Warehouse

201 hitps://www.adobe.com/data-analytics-cloud/analytics/power-bi.html
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Obrazek 45 Moznosti exportu dat z Adobe Analytics, Zdroj: [102]

4.6 Shrnuti

Digitalni analytika v O2 je nedilnou soucasti firmy, kterd pomah4a mnoha oddélenim v operativnim
1 taktickém rozhodovani. Pokryty jsou pouze segmenty rezidentnich zdkaznikti a podnikateld, tedy
jen ¢ast podnikani firmy.

Licence nastroje Adobe Analytics se fadové pohybuje v milionech korun ro¢né, coz neni mala
Castka, ovSem je tfeba si uvédomit, Ze jeho hlavni vyuziti (ale ne jediné) je v procesu optimalizace
zdroji navstévnosti, kde se naklady na online média pohybuji v fadu desitek milionéi korun ro¢né.

VétSina pozornosti je upfena k prodejni webové prezentaci O2.cz, kterd obsahuje internetovou
samoobsluhu, kompletni nabidku sluzeb a elektronicky obchod. Sté€Zejni tilohou je méfeni aktivit,
které byly zapocaty online a dokon¢eny offline, zejména:

e Prodej sluZeb pies telefon odevzdanim kontaktu na webu;
e Dokonceni objednavky nebo vyzvednuti rezervace z elektronického obchodu na prodejné.

Tyto aktivity mohou mit podobu akvizice nového zakaznika a up-sellu nebo cross-sellu
u stavajiciho zakaznika.

Nastroj Adobe Analytics je na vSech klicovych webech implementovan a udrZzovan, aby byla
zajiSténa kontinuita sbiranych dat a bylo mozné provadét potfebné analyzy bez dalsich prekazek.

Problémem v O2 je absence internich analytikti — digitalni analytika je spravovana vyhradné
externisty, pritom v minulosti se digitalni analytice vénoval samostatny tym v rdmci online oddéleni.
Nejvetsi deficit je znat v oblasti Skoleni a distribuce interniho know-how mezi nové zaméstnance.
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5 Vyuziti digitalni analytiky v 02

Tato kapitola popisuje, kde 1ze digitalni analytiku ve firmé zapojit a vyuzit. Data z digitalni analytiky
slouzi sice mnoha uzivatelim a odd€lenim — viz kapitola 4.3, paradoxné ale ve firm¢é neni
zaméstnan®” analytik, ktery by se tomuto oboru naplno vénoval, a tak se firma spoléha pouze na
externisty, ktefi maji omezeny casovy fond. To je limitujici faktor, nebot’ se nedostava dostatek casu
na tolik potfebné analyzy dat.

Primarni vyuziti digitalni analytiky v O2 spociva v optimalizaci vykonnostniho marketingu, coz
zahrnuje dv¢ zasadni oblasti:

e Optimalizace zdroji nav§tévnosti a
e Optimalizace prodejniho webu a jeho konverzni schopnosti.

Typicky pribéh optimalizace*” Ize shrnout do t&chto krokd:

1. Stanoveni cile a KPlIs, 5. Prioritizace,

2. Sbér dat (méfeni), 6. Testovani,

3. Analyza, 7. Vyhodnoceni a doporuceni,
4. Hypotéza, 8. Rozhodnuti.

5.1  Optimalizace zdroji navstévnosti

Cilem je vybér takovych online marketingovych aktivit, které povedou k efektivnimu plnéni
stanovenych cilti spolecnosti. V Adobe Analytics se rozliSuji nasledujici marketingové kanaly
(zdroje navstévnosti):

e Pfima navstévnost, e Srovnavace,

e Pfirozené vyhledavani, e Socialni sité,

e Placené vyhledavani, e SMS,

e Emailové kampane, e HbbTV,

e Display, e Partnerské weby,

202 Stav k bieznu 2018

203 Tato prace se nevénuje celému pritbéhu optimalizaci, pouze typlim dat a jejich vyuzivani

74



e Interni — O2 weby, e Ostatni odkazujici weby.

Klicové jsou placené zdroje’™, nebot’ O2 na n& kazdoro¢né vynalozi fadové v desitky milioni
korun. Tento rozpocet pokryva naklady na kampané ve vSech fazich rozhodovani zakaznika (napf.
dle ramce See-Think-Do-Care?®).

Stézejnim tkolem digitalni analytiky je pochopit vliv jednotlivych kanali na vykon a poskytnout
tak relevantni vystupy, které poslouzi jako podpora pro rozhodovani naptiklad o alokaci rozpoctii na
externi kampan¢ nebo zpisobu jejich cileni. Tyto kampan¢ mohou byt akvizi¢niho i retencniho
charakteru.

V ramci akvizi¢nich kampani se Casto cili 1 na stavajici zakazniky, ktefi jest€¢ dany typ sluzby
z portfolia nemaji (tzn. je to mix akvizice novych zakaznikl a cross-sellu u stavajicich zakaznik).

U reten¢nich kampani se vice se vyuziva e-mailu a SMS, nebot operator za odeslanou SMS
do vlastni sit€ nemusi platit zadnému zprostiedkovateli, a pfitom je perfektné cilena.

Obrazek 46 ukazuje typickou komunikaci v online prostoru.

Internet CEE j . .60 kanald tﬁ
" WV ! is HBO??

Vyzvednéte
si tablet
k Internetucsa

2Zjistit vice

Saéhnéte si pro bonus
az 16 000 K¢

S as
Prejdéte na 4dnf

2

¥

Internet EBX)

Zjistit vice

D vam

3000 K¢

Vice info

O2.cz |02 TV - jiZ za 299 K&/més. | To nejlepSiz Q2 TV
[Ad] www.oZ.c2i02-telavize

AZ 136 TV kandll. Viee ne? 1000 filmd bez reklam. Vybés zdpasd na 02 TV Spaort.
02 TV - A2 136 TV kandld - Siyfi 2afizeni

¥ OC Arkady, Na Pankriei B8, Praha - Closed now - Hours »

Obrazek 46 Ukazka placenych reklamnich ploch (display a vyhledavani), Zdroj: Doubleclick, AdWords

204 Kromé placenych kampani se O2 také vénuje optimalizaci webu pro vyhledavace (SEO), coZ je téma nad
ramec této prace.

205 https://www.kaushik.net/avinash/see-think-do-care-win-content-marketing-measurement/
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5.1.1 Klic¢ové ukazatele pro vyhodnoceni

Aby bylo mozné pochopit vyznam kampani na vykonu, pracuje se vramci Adobe Analytics
s omezenym poctem ukazatelll zamétenych na vykon, acinnost a efektivitu (viz Tabulka 13). Cilem
vSech integraci dat je umoznit pohled pravé pres tyto klicové ukazatele.

Tabulka 13 Klicové ukazatele pro vyhodnoceni vykonnostnich kampani, Zdroj: vlastni zpracovani

Typ ukazatele Seznam ukazateli

Vykon Online konverze:

Odeslany kontakt (callback); Dokoncena objednavka na webu; Dokoncena transakce
v samoobsluze;

Offline?"® konverze:

Dokonceny prodej sluzby pies call centrum; Aktivace a zfizeni sluzby

Ucinnost Konverzni pomér;

Priimérné kampariové naklady (CPA?") za:
e  konverzi na webu,
e dokonéeny prodej po telefonu,
e aktivaci (zfizeni sluzby).

Pro kazdy typ sluzby je na zakladé jeji ziskovosti stanoven strop medialnich nakladt na
konkrétni akei.

Efektivita Dovolatelnost kontakti — kampan dorucuje vykon na webu, ale kvalita kontaktd

je nizka

Relevance cileni — kampaii pro zakazniky oslovuje spiSe nezakazniky a je Spatné
zacilena, nebo se prodava spise jina propozice oproti té podporované kampani atd. Tento
ukazatel je odvozen z online konverze, tzn. je zkoumany podil online konverzi
promované sluzby na vSech online konverzich daného typu.

Vsechny ukazatele kromé zakladnich online konverzi jsou vytvofeny v nastroji Adobe Analytics jako

208

kalkulované metriky*” s vyuzitim segmentaci a importi dat z jinych zdrojii. Tyto ukazatele jsou

dostupné v riizné definovanych atribu¢nich modelech?®.

51.2  Atribuce kampani

Mezi vychozi atribu¢ni modely, se kterymi umoziiuje Adobe Analytics pracovat patii posledni
interakce, posledni neprimy proklik (Last Non-Direct Click), prvni interakce a linearni atribuce.

Ackoli se mnoho zaméstnanct ve firmé spokojilo s poslednim nepfimym proklikem jako hlavnim
a jedinym atribu¢nim modelem pro vyhodnocovani, je tieba pied nim dirazné varovat, nebot’ takova

206 Vzhledem k prodlevé u téchto akci, nelze tyto ukazatele vyhodnocovat v redlném &ase.
207 Cost per Action
208 Z4kladni definice offline metrik je pfedstavena v kapitole 4.5.1.

209 Atribuéni model je soubor pravidel, ktera urcuji, jaky kanal & kampati dostane kredit za konverzi. V pifpadé
vyhodnocovéni kampani pouze podle vykonu je prace s atribu¢nimi modely nezbytna.

76




atribuce ignoruje veskeré predeslé placené i neplacené zdroje, které ptispély ke konverzi. Vzhledem
k charakteru nabizenych sluzeb spolecnosti O2 a dat z Adobe Analytics lze tak rychly rozhodovaci
proces u zakazniktli vyloucit. Vyjimkou je naptiklad prodej jednorazové O2 TV na den pro sledovani
konkrétnich sportovnich zapast. Zde mize byt pohled pies posledni neptimy proklik relevantni.

02 nema k dispozici pokro€ilou licenci nastroje Adobe Analytics Premium ani jiny analyticky
nastroj, ktery by umoznil pracovat s dal§imi vlastnimi i algoritmickymi modely. I tak je ale mozné
ziskat cenné vystupy, které¢ pomahaji pochopit vyznam kampani v riznych fazich ndkupniho chovani

zakazniku.

Dostupnost atribuci v Adobe Analytics

Zakladni atribu¢ni modely se definuji na trovni jednotlivych dimenzi. V rdmci nastroje je mozné
vytvoftit naptiklad 3x dimenzi zdroje navstévnosti nebo kampané — v linedrnim, first-click i last-click
atribu¢nim modelu. V praxi to znamena, ze vétSinu reportll bude tieba vytvorit tiikrat, coz je dost
nepraktické a neptehledné feseni.

Lze si pomoci kontingencni tabulkou — viz Obrazek 47, ktery ukazuje rozdil dvou atribucnich
modelt. Soucty fadkl reprezentuji celkovy pocet konverzi podle posledniho neptimého prokliku,
kdezto sloupce seskupuji pocty podle prvni interakce. Adobe Analytics umoziiuje takto analyzovat
vzajemny vztah vSech dimenzi v ramci nastroje mezi sebou.

E sl Konkrétnijprodukt//sluzba

Eirst Touch Channel Orders
‘ Direct Natural Search Paid Search Display

Last Touch Channel
Page:1/3 > Rows: 5

1. Direct 3163 69.4% 0 00% 0 00% 0 00%
2. Natural Search 413 91% 2,616 80.5% 281 6.0% 40 49%
3. Paid Search 378 83% 376 1.6% 4,058 B7.0% 99 12.2%
4. Display 325 1% 145 4.5% 244 52% 645 79.3%
5. Referring Domains 4 16% 26 08% 20 04% 5 06%

Obrazek 47 Porovnani konverzi — posledni nepfimy proklik a prvni interakce, Zdroj: Adobe Analytics

Vzhledem k tomu, ze zaméstnanci ve firmé preferuji model posledni interakce, je mozné takovy
pohled rozsifit alespon o asistované konverze, aby zacali vnimat, Ze cesta zakaznika je delsi nez
jedna interakce. Definice metriky je velmi jednoducha, viz Obrazek 48.

T - I

Obrazek 48 Definice metriky asistované konverze, Zdroj: Adobe Analytics

5.1.3  Data z reklamnich systému

Zakladni clickstream data v Adobe Analytics neposkytuji dostatené podrobné informace
o kampanich. Kampanové kody jsou v reportech navic velmi necitelné, i proto jsou v O2 integrovany
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vSechny klicové reklamni systémy pies API do Adobe Analytics — denné jsou importovany
klasifikace na trovni Géet - kampain - sestava = typ inzeratu = inzerat?!’. U display kampani
je navic importovana kreativa, server a umisténi (placement).

K t&mto trovnim detailu se navic importuji metriky imprese, kliky a naklady?!!. Diky importu
nakladl je mozné vytvaret a sledovat CPA ukazatele ptimo v Adobe Analytics.

Impressions Total Cost Visits Orders Cost per Order

Ad PPC Campaign e . u E
Page:1/1 Rows: 50 importovanadata clickstream data kalk: metrika
1. 02 Simzdarma brezen | CZ | dynamika | Zlatd edice | Konverze R... <

Ad PPC Ad Group

e cZK

Page:1/1 Rows: 10 )

1. 02 Simzdarma biezen | CZ | dynamika | Zlatd edice | Conver...

2. 02 Simzdarma biezen | CZ | dynamika | Zlatd edice | Conver...
2. 02 Simzdarma v215 | Zlatd edice | Lokaln( clleni CZK | CZK

Ad PPC Ad Group

Page:1/1 Rows: 10 4= czK ) 2K

1. 02 Simzdarma v21519.3. Ustecko CZK r CZK

2. 02 Simzdarma v215 19.3. Ostravsko CZK ' CZK
3. 02 Simzdarma v216 | Zlats edice | Looklikes simtarget CZK ] CZK
4. 02 Simzdarma v216 | Zlatd edice | Broad . CZK CZK

Obrazek 49 Ukazka kombinace importovanych dat s clickstream daty, Zdroj: Adobe Analytics

Dal$im systémem je IBM Watson Campaign Automation, diive znamy jako Silverpop. Ten

2 se denné

je v 02 vyuzivan pro rozesilani emailovych sd&leni. V ramci automatické integrace®!
importuji nazvy emailovych kampani a k tomu ukazatele — pocet odeslani, pocet otevieni, pocet

kliknuti, data lze pak kombinovat s clickstream daty, které uz v Adobe Analytics jsou.

210 Aby bylo mozné data na irovni inzeratti importovat ze viech systémii (Doubleclick, AdWords, Facebook
a Sklik), je nutné kazdy inzerat tagovat unikatnim kampanovym parametrem v URL. Aby se pfedeslo
chybovosti, vyuziva se k tomu také automatické tagovani, které do proklikového kampanového parametru
doplnuje dynamicky identifikator inzeratu z reklamniho systému. K tomuto identifikatoru uz lze jednoduse
pies API?!? t&chto systémii dohledat potfebna data k importu.

V AdWords a Sklik API lze z pfislusnych report ziskat i proklikovou URL adresu, tudiz za predpokladu,
ze kazdy kampanovy parametr je pouZit pouze pro jeden inzerat, neni automatické tagovani a dopliiovani

identifikatoru inzeratu potfeba. Tuto URL ale neni mozné ziskat z Facebook Ads Insights API. Pro
Doubleclick se vyuziva oficialni konektor Adobe Analytics.

211 U display kampani v Doubleclicku se jedna o planované ndklady, skute¢né fakturované naklady se ¢asto
1isi a korekce dat je mozna az po uzavieni fakturatniho obdobi.

212 https://www.adobeexchange.com/experiencecloud.details.90229.html
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SP: Email Unique Click- Orders

3D Delivered THEREE throughs Ll (assisted)

Email Campaign Name 1 A i H

Pa 111 R 400 importované metriky;, clickstream data

1. 157,013 156,856 37,335 4,020 1,708 1
2. w 96,261 96,039 22,526 1,284 i 0

Kampane

3, 89,080 88942 11,355 1,509 765 0
4. 84,574 84,533 18,450 1980 841 Ell

Obrazek 50 Ukazka kombinace mailingovych dat s clickstream daty, Zdroj: Adobe Analytics

Tyto importy odbouraly nutnost manualni prace externich agentur. Diky automatizaci je moZné
mnohem vice analyz délat pifimo v nastroji digitalni analytiky a agenturni ¢as vyuZit
na smysluplné ucely.

5.1.4 Omezeni

Nutnym piredpokladem prace s daty je jejich bezchybné méfeni. Pohled na data je ale i tak omezeny.
Digitalni analytika fe$i pouze scénafe, kdy akce byla zapocata online (odeslany lead nebo
objednavka) a posléze dokoncena offline.

Limitovany pohled je i na online cestu zdkaznika, pokud pouZiva vice zafizeni. Propojeni chovani
na riznych zatizenich je mozné pouze u stavajicich zakazniki, a to ve dvou piedpokladech:

1. Zakaznik se ptihlasuje do webovych sluzeb z vice zatizeni a je mozné identifikatorem spojit
profily do jednoho.

2. Zékaznik se proklikne na web z e-mailu nebo SMS, ktera obsahuje identifikator zakaznika
v URL.

Bohuzel tak dochazi ke Stépeni cesty uzivatele, coz ma velky vliv na atribuci kampani nebo spise
skute¢né porozuméni chovani zakaznika.

V ramci multikanalového marketingu se v Adobe Analytics nezohlednuji venkovni reklamy, radio
ani televize. Pohled na cely medialni mix je dostupny v jinych systémech napojenych na datovy
sklad firmy, nicméné bez vazby na chovani online na urovni jednotlivych uzivateli. Digitalni
analytika tedy obsahuje pouze data o media typech, které dovedou nav$tévnika primo na web
uskutecnénim prokliku.

5.1.5 Shrnuti

Kombinaci atribu¢nich modelt, offline dat a dat z reklamnich systémi lze dosdhnout mnohem
lepSiho pochopeni vlivu zdroji navstévnosti na vykon. Tato data umoziuji sledovani klicovych
ukazatelti — viz kapitola 5.1.1.
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5.2  Optimalizace prodejniho webu

Optimalizace prodejniho webu O2.cz spociva pfedevsim ve zvySovani jeho konverzni schopnosti
(efektivity plnéni stanovenych cilit). Web se neustale méni (design, obsah, propozice sluzeb,
specialni nabidky atd.) a je nezbytné pribézné vyhledavat slabd mista, provadét uzivatelské
testovani, odstrafiovat ptekazky v ndkupnim procesu a oveéfovat dopady pldnovanych zmén vyuzitim
variantniho testovani. Tomuto se v O2 vénuje na plny tvazek jeden UX designer.

Vyhodnoceni variantnich testi je diky integraci s VWO mozné ptimo v Adobe Analytics. Kromé
clickstream dat z Adobe Analytics se také vyuZzivaji poznatky z uzivatelského testovéani, data
z dotaznikd spokojenosti na webu nebo nastroje pro tvorbu heatmap a nahravani uzivatelt.

5.21 Interni kampané

Ke zviditelnéni produktt a sluzeb se vyuziva mnoho ploch piimo na vlastnim webu. Cilem nabidek
je zvysit vykon a u¢innost webu. Aby bylo mozné dopad internich kampani na vykon webu sledovat,
jsou interni kampan¢ méfeny do Adobe Analytics.

Nabidky jsou vykreslovany ze tii zdroju:
e Systém pro spravu obsahu webu (CMS) — statické bannery, které jsou pro vSechny stejné,
e Dynamickeé personalizované nabidky z Persoo na zaklad¢ chovani na webu,

e IBM Unica Campaign — Next Best Offer*'® nabidky stavajicim zdkaznikiim na zékladg dat
ze CRM.

Obrazek 51 znazoriiuje typické rozlozeni slotl pro interni kampané na domovské strance, kde jsou
vykresleny zakladni statické bannery z CMS.

213 Prediktivni analytika nad CRM daty v O2. Nabidky je moZné zobrazovat jen tam, kde je zakaznik ptihlasen.
Tyto nabidky maji obvykle formu up-sellu nebo cross-sellu.
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Mole 02

pro celou rodinu

. 3
Neomezené mabilni tarify, Internet HD d e B e
) 102 TV ve vyhodném bali¢ku pro malé i
4 ik
- - - i velké rodiny.
- Pihlasit se Vytvofit a¢et
I
= N 1Y
Prejdéte k ndm a uZijte si slevu nternet HD na 99 % adres. Predstavujeme nowy Tablet Lenovo k mobilnimu
na telefony az 4000 K¢ Ovéfte si. co pro vas mame Samsung Galaxy 59+ internetu za skvé&lou cenu

i

Ovéfena

Extra vijhody sleva 500 K -

Obrazek 51 Interni nabidky na domovské strance webu, Zdroj: O2.cz

Po piihlaseni zakaznika do samoobsluhy dochézi k jeho identifikaci a je mozné do kampanovych
slotli servirovat personalizované nabidky (up-sell nebo cross-sell). Piikladem mtize byt Obrazek 52,
ktery znazornuje zakaznika s VDSL internetem. Tomu je zobrazena nabidka na potizeni doplnkové
sluzby za zvyhodnénou cenu.

Moje O2 Moje slufby  Vya&tovani  Moje zpravy {0 02.cz Roman Gaza...

Vitejte, Romane

Vyberte si sluZbu, kterou chcete spravovat

Pofidte si druhy internet za polovic.

Internet Air jen za 249 K¢ | OBJEDNAT »
Pfipojte se na chaté a dovolené. : o ’

Obrazek 52 Cross-sell nabidka v internetové samoobsluze, Zdroj: moje.02.cz

Zpusob méreni a vyuziti

Kazda interni kampai obsahuje odkaz, do kterého je automaticky ze systému doplnéno oznaceni této
nabidky pro Gcely méfeni za hash ,.# ic=" — viz Obrazek 53. Toto znaceni umoznuje detekovat
imprese na strance vykresleni i nasledny proklik na cilové strance. Takové feSeni ma dvé vyhody:

1. Hash ¢ast URL lze po zméfeni prokliku na cilové strance z adresniho fadku smazat
Javascriptem, takze adresy ztistavaji porad Citelné pro uzivatele. Navic je minimalizovano
riziko, Ze si uzivatel takovou URL adresu ulozi do zalozek v prohlizeci.
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2. Zvysuje se presnost méfeni. Pokud by se kliknuti métilo je$té na piedchozi strance, muselo
by dochazet ke zpozdéni presmérovani tak, aby se méfici pozadavek stihl odeslat na server
Adobe Analytics.

(®X 02 | Internet na doma - HD t= X

{} | O https://www.02.cz/osobni/ads|-vdsl-interneff#_ic=mojeo2_nabidka_upsell-329423

Obrazek 53 Tagovani internich kampani v URL, Zdroj: vlastni zpracovani

V Adobe Analytics jsou definovany metriky imprese’'*, prokliky a unikdtni mira prokliku
(CTR)?', Pro mé&feni CTR je v Adobe Analytics definovéna list proménna?'®, ktera umoziiuje zméfit
v pfipad€ impresi vice hodnot najednou. Obrazek 54 je piikladem zakladniho reportu ucinnosti
internich kampani dle unikatni miry prokliku.

IC Unique Impressions IC Unique Clicks Unigue CTR

Internal Campaigns CTR

Page:1/1 Rows: 400

1. 1,348,198 6,741 0.50%
2 1,339,995 10,124 076%
3. 1,125,809 1974 0.18%
4. 701,014 1,109 0.16%
4 15,787 842 533%
6. 12,349 412 3.34%
7 12,348 259 210%

Obrazek 54 Report unikatni miry prokliku u internich kampani, Zdroj: Adobe Analytics

Krom¢ miry prokliku je tfeba doméfit i dopad na vykon. Nastava podobna situace jako u zdroju
navstévnosti. Zakaznik totiz mize prokliknout vice nez jednu interni kampan, a to i v ramci jedné
navstévy, proto jsou v Adobe Analytics zaloZzeny dvé dimenze — pro méfeni vykonu v linedrnim
atribu¢nim modelu a poslednim prokliku (last click), viz Obrazek 55.

Evar # Name Allocation Expire After Type
3 Internal Campaigns Performance Mast Recent (Last) Visit Text String
5 Internal Campaign Performance (linear) Linear Visit Text String

Obrazek 55 Definované dimenze pro vyhodnocovani vykonu internich kampani, Zdroj: Adobe Analytics

214 Vzhledem k tomu, Ze interni kampané se vykresluji do horni &asti stranky, tak se neunikéatni imprese rovnaji
poctu zobrazeni stranky. Viditelné imprese se pro Gcely méfeni v O2 nerozlisuji.

215 Spocitano jako podil proklikd na impresich dané interni kampang, p¥itom proklik i imprese jsou zapoditany
pouze jednou za navstévu.

216 https://marketing.adobe.com/resources/help/en_US/sc/implement/listN.html
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V Adobe Analytics je mozné tato data dat do vztahu i s dal§im chovanim uzivatele, externimi zdroji
navstévnosti, také je mozné tridit kampané dle typu nebo umisténi. Obrazek 56 je typickym
ptikladem reportu vykonu internich kampani na dvou rtiznych strankach.

IC Unique Clicks Unique Orders CR%
Page
Page:1/1 Rows: 50
1. Stranka™ . :‘ 30.08%
Linear Internal Campaigns o
Page:1/1 Rows: 5
. ~ 476 96 2017%
Interni'kampané
2 na stranace 1 158 46 291%
3. 83 22 26.51%
4. 56 2 37.50%
2. Stranka 2 2 '8 3149%
Linear Internal Campaigns
Page:1/1 Rows: 5
: . - o
" Interni'lkampané <3 2 B
2. |naistranace;2 121 34 2810%
3 50 14 28.00%
4, 39 15 38.46%

Obrazek 56 Report vykonu internich kampani na riznych strankach, Zdroj: Adobe Analytics

Nastroj digitalni analytiky tak disponuje daty, ktera je mozné vyuzit na analyzy, generovani hypotéz
i vyhodnoceni fizenych experimentt®!’. Vysledkem jsou tedy konkrétni byznysova doporuceni.

5.3 ROPO efekt u stavajicich zakazniku

Acgkoli se aktualné ROPO?'® efekt v ramci digitalni analytiky neanalyzuje, existuje zptsob, jak jej
méfit u stavajicich zdkaznikt:

1. PiihlaSenim do jakékoli webové sluzby ¢i proklikem z emailu je mozné ziskat identifikator
zakaznika, ktery si nastroj Adobe Analytics zapamatuje pro dany prohlize¢. Na mobilnich
zatizenich je navic uzivatel z O2 sit€¢ (3G nebo 4G) ptihlasen v prohlizeci automaticky. Tim
muze byt zajiSténa identifikace nezanedbatelné baze zakaznikda.

2. Nasledné budou do Adobe Analytics importovana offline data z kamennych prodejen
k jednotlivym identifikatorim ptes data sources import.

3. Adobe Analytics automaticky spoji chovani online a offline dohromady a umozni provadét
analyzy chovani i dopadu jednotlivych zdroji navstévnosti na prodej v kamennych
prodejnach.

217 Viechny systémy, které se pouzivaji pro zobrazovani internich kampani podporuji AB testovani.

218 Research Online — Purchase Offline. Situace, kdy zdkaznici vyhleddvaji informace o produktech na webu
a nasledné¢ ptijdou nakoupit rovnou na kamennou O2 prodejnu.
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Takové feSeni vzhledem k blizici se platnosti nové legislativy (GDPR) vyzaduje samostatny souhlas
uzivatele.

5.4 Dataz ovérovani dostupnosti sluzeb

Na webu je velmi vyuzivana funkce ovéfeni dostupnosti internetu. Na zékladé zadané adresy je
uzivateli zobrazena aktualni nabidka sluzeb — viz Obrazek 57.

Na adrese Jeremenkova 503/42, 14700 Praha 4 - Branik je nejrychle]si dostupna
r‘a;’q rychlost internetu 20 Mb/s

Zménit adresu
Viybirejte z nasich sluzeb:
@ Mam mobilni tarif FREE od O2, proto ziskam slevu 100 K¢
Internet OPTIMAL HD .
399 Kc e

aZ 20 Mb/s ©

Objednat on-line
Obrazek 57 Ovéfeni dostupnosti internetového pfipojeni na webu, Zdroj: O2.cz

Zobrazeny vysledek ovéfeni se méfi do Adobe Analytics jako identifikdtor scénafe — existuje
omezeny pocet scénaiti (kombinace dostupnych sluzeb). Se scénafem se zarovein méfi i identifikator
adresy. Kombinace téchto udaji umoziuje ziskat velmi cenné poznatky. Podobnou funkci vyuzivaji
1 konzultanti v kamennych prodejnach — stranka pro prodejny je také méfena do Adobe Analytics.

Jedna se o vynikajici podklad pro planovani infrastruktury. Vystupy z Adobe Analytics dokazou
napoveédet v jakych lokacich je velkd poptavka po pfipojeni, ale sluzba neni dostupnd. Ackoli se
muize zdat, ze se to tyka predevsim nedostaveéné infrastruktury v fidce osidlenych oblasti, tak ve
velkych méstech mize byt problém zase s vyCerpanou kapacitou.

Zaroven lze tato data vyuzit i pro definici ukazatele efektivity cileni kampani viz kapitola 5.1.1.

5.5 Meéreni sledovanosti 02 TV

Své uplatnéni ma digitalni analytika i v méfeni sledovanosti sluzby O2 TV s témé&f ¢tvrt milionem
platicich zakaznikl.. Televizi je mozné sledovat na nékolika zafizenich — set-top-box, hybridni
televize (HbbTV), webovy prohlize¢ a mobilni aplikace. Pravé pro méfeni sledovanosti webové
a mobilni verze sluzby O2 TV se vyuziva digitalni analytika. Métfeni pracuje se vSemi uZivateli,
kteti ptehravaji porfady a nejedna se tedy o klasické panelové méfeni znamé naptiklad z Nielsen
Admosphere [103].

Nejdulezitéjsi jsou data o sledovanosti vlastnich kanalti. Tato data pomahaji v rozhodovani, jaka
vysilaci prava zakoupit a jakou skladbu poradu zvolit. Z téchto dat Ize také dovodit atraktivitu
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vysilaného obsahu usvych zdkaznikii. ManaZzery zajima prib&zny podil O2 TV kanalt?"’
na sledovanosti vSech nabizenych kanalt ve sluzbé O2 TV a také vyuZzivanost odlozeného vysilani.

220

Hlavni sledované ukazatele**® v nastroji digitalni analytiky s moznosti rozpadu na TV kanal, TV

poiad a typ vysilani (Zivé nebo odlozené*!):

e Average Time Spent — primérna doba sledovani potadu / kanalu.

e Reach (zasah) — podil uzivatelt z cilové skupiny, kteti sledovali kanal nebo potad alespon

3 minuty bez preruseni. Cilovou skupinou je celkovy pocet uzivatelt, ktefi splnili

222

podminku*** zasahu.

5.51  Zplsob méreni

Mg¢feni je nasazeno piimo do piehravace, ze kterého se odesila métici pozadavek v okamziku:
e SpuSténi prehravani,
e KaZdou zapocéatou minutu — milnik, ktery pticte k dobé sledovani prave tento Casovy usek,
e Tieti minuta nepretrzitého pirehravani — odesle se milnik, Ze uzivatel splnil podminku

metriky zasahu.

Dimenze

V Adobe Analytics je vytvotena jedna dimenze, do které se s kazdym méticim pozadavkem zapisuje
hodnota, ktera obsahuje vSechny informace — typ vysilani, TV kanal a nazev poiadu. Tato dimenze
je automatickym pravidlem klasifikovana (viz Obrdzek 58), aby se s kazdym typem informace dalo
pracovat samostatn¢.

Matching Condition Classification Action
Enter Match Criteria Set Classification To
AANMCANC4S Video Type (c48) 81
Atv-live|tw-live-promo|recording|tv-timeshift | +)\|(.+)5 TV Channel (c48) 52
Atv-live|tw-live-promo|recording|tv-timeshift | +)\|(.+)5 TV Program (c48) 53

Obrazek 58 Regularni vyrazy pro klasifikaci dimenze sledovanosti, Zdroj: Adobe Analytics

21902 TV Sport (+ multidimenze), O2 TV Fotbal, O2 TV Tenis

220 Vastni definice ukazatel(i, nemusi se shodovat s tim, jaké pouziva Asociace televiznich organizaci. UZivatel
je definovan jako jedno zafizeni. Sledovani na vice zafizenich jednoho uzivatele soucasné je brano jako
vice uzivateld.

221 Odlozené vysilani tzv. time-shift je pfehrani pofadu ze zdznamu

222 Diivodem této podminky je automatické spousténi piehravani na webu. Cilova skupina viech od prvni
minuty piehravani by zkreslovala statistiku.
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Ukazkové hodnoty dimenze a jejich klasifikace viz Obrazek 59:

Key TV Channel {c48) Video Type (c48) TV Program (c48)

tw-live|02 TV Sport|Real Madrid - Real Madrid - Juventus

Juventus Turin Q2TV Sport telve Turfn
tw-live|CT sport|Hokej: MS 2018 Kodaf CT sport tv-live Hokej: MS 2018 Kodafi
ty-timeshift|Nova|Ulice (2618) Nova tv-timeshift Ulice (2616)

Obrazek 59 Klasifikace hodnot dimenze sledovanosti, Zdroj: Adobe Analytics
Metriky
V Adobe Analytics je tieba vytvoftit tyto metriky:
e Time Spent — numericky typ (Ize méfit numerické hodnoty a scitat je),
e Player: Start — odesila se pouze pii spusténi prehravani,
e Player: 3 Minutes — dle pravidla zasahu se zapiSe po prvnich tfech minutach piehravani.

Z téchto metrik je jiz mozné dopocitat dal§i kalkulované ukazatele. Primérna doba sledovani
(Average Time Spent) se vypocita jako podil celkové doby sledovani na poctu uzivatelii, ktefi
kandl nebo potad v dany casovy usek sledovali viz Obrazek 60.

& + (m R (& )

Obrazek 60 Definice Average Time Spent, Zdroj: Adobe Analytics

Pocet uzivateli, ktefi splnili podminku pro zasah (3 minuty sledovani) je nutné také vypocitat,
protoze metrika Player: 3 Minutes se mize z piehravace uZivatele posilat i vicekrat za navstévu (a to
1 v ramci stejného poradu, pokud uzivatel naptiklad obnovi stranku s pfehravanim). Nutné je zajistit,
aby se uzivatel zapocital pouze jednou pro kazdy fadek dat v reportu — viz Obrdzek 61.

o CEETE )

Obrazek 61 Definice po¢tu uzivateld splitujici podminku zasahu, Zdroj: Adobe Analytics

Ukazatel zasahu (viz Obrazek 62) je podil poctu uzivateld, kteti sledovali kandl nebo potad alespoii
tfi minuty na celkovém poctu uzivateld, ktefi sledovali televizi. Celkovy pocet je definovan rovnéz
podminkou tfi minut. V Adobe Analytics je zasadni konfigurace metriky uzivatel na volbu Total.
Tzn. citatel zahrmuje fadkova data pro konkrétni dimenzi (napft. potad), kdezto jmenovatel je vzdy
celkovy soucet bez ohledu na fadkova data.

o (TS )+ (T (& >

Obrazek 62 Definice ukazatele zasahu, Zdroj: Adobe Analytics
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5.5.2  Typicky vystup z Adobe Analytics

Obrazek 63 obsahuje zakladni report sledovanosti televiznich kanalti. Ve sledovaném casovém useku
m¢él nejvyssi podil na sledovanosti kanal O2 Sport HD, ktery sledovalo vice nez 13 tisic uzivateli
a prumérnd doba sledovani tohoto kanalu byla 48 minut.

Reach Users (Reach) Average Time Spent
Page:114> owk: 5 ¢ 29357
1. 02 Sport HD 454% 13,33 48
2. Nova HD 22.8% 6,683
3. 02 Fotbal HD 16.5% 4,842
4, 02 Info 14.7% 4,303
5. Prima HD 1.9% 3498
6. Prima Cool HD 9.2% 271

Obrazek 63 Piehled sledovanosti TV kanalt, Zdroj: Adobe Analytics

Stanice a potrady je mozné vizualizovat také na ¢asové ose — viz Obrazek 64.

Users (Reach) [TV Channel (c48): Nova HD] Users (Reach) [TV Channel (c48): 02 Sport] Users (Reach) [TV Channel (c48): Prima HD]

Obrazek 64 Pocet uzivateli sledujici vybrané kanaly béhem dne, Zdroj: Adobe Analytics

5.5.3 Omezeni a mozna rozsifeni

Ackoli jsou kalkulované metriky v Adobe Analytics velmi uzite¢né, nelze definovat procentudlni
ukazatele s vicetrovitovym rozpadem dimenzi (napi. TV kanadl - pofad - hodina dne). Takové
ukazatele je nutné dopocitat mimo tento nastroj (data z Adobe Analytics k tomu samoziejmé 1ze
vyuzit). I proto nejsou v ramci Adobe Analytics definovany dalsi ukazatele, které naptiklad pouziva
Asociace televiznich organizaci, je tieba je dopocitat mimo nastroj.

Vzhledem k tomu, Ze set-top-boxy nejsou pokryty méfenim Adobe Analytics, tak existuji dva
datové zdroje sledovanosti, které je nutné slucovat pro agregovana data. Adobe Analytics disponuje
zapisovym API, pfes které je mozné méfit i tato zafizeni, ale v takovém piipadé by naklady za licenci
Adobe Analytics mohly byt vyssi, nez kolik stoji firmu aktualni zptisob méfeni ¢ili tato moznost je
velmi diskutabilni.
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Data o sledovanosti 1ze i monetizovat a vyuzit pro marketingové tucely:

e Prodej cilenych reklamnich kampani na zékladg sledovanych pofadi®®.
e Spojeni chovani uzivatele O2 TV schovanim na marketingovém webu O2.cz (vazba
na placené kampang¢) a ndsledné analyzy chovani a definice segment.

5.6  Shrnuti

Tato kapitola ptedstavila zptisob vyuziti digitalni analytiky ve firmé. Pro firmu je zcela klicové, ze
dokaze propojit online a offline data a vyuzit digitadlni analytiku pro optimalizace zdroji
navstévnosti i webu. Méfeni sledovanosti O2 TV ukazuje netradicni zpisob vyuziti digitalni
analytiky. Existuje také zptisob, jak métit ROPO efekt u souCasnych zakaznikd, ale zatim k tomu
nedochazi.

Nastroj Adobe Analytics miize byt pro firmu pfinosem pfedevsim diky jeho otevienosti a snadné
integraci s daty jinych systému. Analyzy tak mohou byt komplexnéjsi a doporuceni pro byznys
pfinosn¢jsi. Pokud by analyzy dat mély probihat jinde, obvykle by to vyzadovalo novy
implementa¢ni projekt nad internimi systémy nacenény fadové v desitkach man days. S Adobe
Analytics Ize podobnou véc realizovat v jednotkach dnti.

Vzhledem k objemu dat, rozmanitosti zdkaznickych cest a mnozstvi marketingovych kanala lze
doporucit vyzkouSeni produktu Adobe Data Workbench, ktery je pfimo stavén na multikanalové
analyzy a algoritmické atribuce. Stejné tak je na zvazeni dokoupeni data management platformy
Adobe Audience Manager, ta umoznuje vyuzivat segmenty z Adobe Analytics pfimo pro cileni
v reklamnich systémech.

Je potieba vyfesit kapacity analytikl pfedev§sim zaméstnanim interniho analytika na plny uvazek.
Bez dalsich internich kapacit nema dalsi rozvoj digitalni analytiky ve firmé smysl. Momentaln¢ se
vétSina asu vyuziva pro implementace a reporting a na analyzy nezbyva dostatek Casu.

223 Prodejem cilenych kampani se zabyva samostatny utvar 02 Media. Bylo by nutné vyuzit data management
platformu Adobe Audience Manager, kterd umoziuje segmenty z Adobe Analytics vyuzit v reklamnich
systémech.

https://www.o02media.cz/jak-to-delame/#cileni-reklamnich-kampani
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Zaver

Préace se zabyvala vyuzitim digitalni analytiky ve velkych korporacich. Teoretickd ¢ast piehledné
predstavila aktudlni stav pozndni oboru digitalni analytiky. Prakticka ¢4st se zaméfila na vybranou
telekomunikaéni spoleénost v Ceské republice s ukazkou vyuZiti nastroje Adobe Analytics. Pro
firmu je to dulezity nastroj, ktery sdruzuje velké mnozstvi digitalnich dat o chovani zakazniku
na webu, nasledné¢ imimo né&j avystupy digitadlni analytiky slouzi jako vyznamna podpora
rozhodovani predevsim na nizSich trovnich fizeni.

Digitalni analytika pokryva scénate, kdy zakaznik zapocal akci online a dokoncil online nebo offline,
a to jen u rezidentnich zakaznikti a malych podnikateld. Pro zakaznicky segment velkych firem
(B2B) je vyuziti velmi omezené.

Zhodnoceni naplnéni cilt

Cilem této prace bylo teoretické i praktické ovéfeni piinost digitalni analytiky pro velkou
telekomunikac¢ni spolecnost, na kolik jsou takovéto nastroje vhodnym prostiedkem pro podporu
rozhodovani.

V ramci prace bylo dosazeno nékolika dil¢ich cilu:

e Kapitola 1 Stav pozndani oboru shrnuje aktuadlni dostupné zdroje poznani o digitalni
analytice. Z reSerSe vyplynulo, Ze doposud nevznikla prace, ktera by se zabyvala digitalni
analytikou v telekomunikacnich spolecnostech.

e V kapitole 2 Digitalni analytika je podrobné piedstaven tento obor vcetné¢ navaznosti
do firemnich procest. Kapitola obsahuje dilezitd voditka pro vybér spravné platformy
digitalni analytiky ve firmé. Kapitola se také vénuje legislativnim aspektim a etickym
kodextim v oboru digitalniho marketingu.

e Kapitola 3 Telekomunikace v CR posouva praci smérem k telekomunika¢nimu odvétvi
a podrobn¢ predstavuje situaci na ¢eském trhu.

e Vramci kapitoly 4 Digitdlni analytika v O2 je diskutovany obor zasazen do prostiedi
vybrané spole¢nosti O2. Je predstaven multikanalovy marketing firmy, typické vyuziti dat
napii¢ firmou pro rtizné trovné rozhodovani i technické prostredi, jak je digitalni analytika
implementovana. Digitalni analytika ve firmé¢ momentaln¢ pokryva jen nckteré scénare
zakaznickych cest.

e Posledni kapitola § Vyuziti digitalni analytiky v O2 popisuje kliCové oblasti vyuziti digitalni
analytiky ve firm¢€. Je popsan diivod a zplsob méfeni dat a moZznosti jejich nésledného
vyuziti v praxi.

Cil prace byl témito dil¢imi kroky splnén.
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Prinosy prace

Prace v kapitole 2 podrobné popisuje odvétvi digitalni analytiky s navaznosti do vnitropodnikovych
procesi. Prehled a voditka vybéru platformy pro digitalni analytiku mtize byt pro organizace, které
se praveé rozhoduji velmi piinosné.

Ptinosem préce je ukazkové zasazeni digitalni analytiky do telekomunikaéni spole¢nosti a aplikace
postuptl, které umoznuji analyzu a vyuzitelnost dat z nastroje Adobe Analytics pro rozhodovani
ve firme. Aplikace téchto postupti je mozna i v jinych firmach i kdyz se zabyvaji jinymi aktivitami.

Vyuzivani digitalni analytiky je pro O2 pfinosem i pfestoze digitalni analytika momentalné
nepokryva cely multikanadlovy marketing spolec¢nosti a slouzi spise pro operativni rozhodovani. Na
vys$si urovné rozhodovani se data z digitalni analytiky vétSinou nedostavaji pfimo, ale naptiklad
formou obohaceni jinych zakaznickych dat v datovém skladu.

Moznosti vyuziti a dalSiho rozsifeni prace

Prace se zabyvala zakladnimi scénari vyuziti digitalni analytiky v telekomunikacni spole¢nost
s diirazem na akce zapocaté online kanalem a dokoncené offline. Vzhledem k tomu, Ze se v ramci
digitalni analytiky pracuje s daty narovni zdkaznikd, existuje velky potencidl do budoucna
ve vyuziti téchto dat dal$im smérem napf. pro analyzu ROPO efektu.

Spole¢nost O2 v dobé vzniku této prace nepouzivala zddnou data management platformu, ktera
by umoznovala cilit v reklamnich systémech na zakazniky na zaklad¢ kombinace dat tietich stran,
clickstream dat z Adobe Analytics a dat z interniho CRM.

Vzhledem k ménici se legislativé je velky prostor pro praci natéma GDPR, marketingovych
souhlast a internich procesii ohledné zpracovani dat v souvislosti s digitalni analytikou ve velkych
firmach.
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Priloha A: Portfolio sluzeb spole¢nosti 02

Tato ptiloha obsahuje piehled produkt a sluzeb nabizenych spolec¢nosti O2 Czech Republic.
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A.2 Firmy a vefejna sprava
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