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Uvod

O datach, analyzach a o tom, Ze v digitdlnom marketingu sa da merat takmer
vSetko, sa hovori uz roky. Zo slova data-driven (€i uz data-driven biznis,
rozhodovanie alebo marketing) sa stal buzzword. Co to viak redlne znamena?
Je vasa firma a vas marketing data-driven alebo nie? Pravdepodobne je spravna
druha odpoved.

V DASE pracujeme pre holandskych a nemeckych klientov. V oboch krajinach
maju firmy stale problém definovat, dodrzat svoju analyticku stratégiu a byt
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1. KAPITO|A .
ANALYTICKAVYSPELOST




4 stupne analytickej vyspelosti

K data-driven marketingu sa viete prepracovat cez 4 stupne analytickej
vyspelosti:

Opis (Descriptive level),
Diagnostika (Diagnostic level),
Predikcia (Predictive level),
Preskripcia (Prescriptive level).
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Co sa stane ak ?
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Predvidanie

NAROCNOST



1.Stupen: Opis

Opis je vyhodnocovanie dat o udalostiach na webe ¢i v kampani, ktoré sa
stali. Na prvy pohlad ide o samozrejmu a jednoduchu vec. Na otazku, Ci je vasa
firma na tomto stupni, by vaéSina manazérov a marketérov zvolala
jednoznaéné ,Ano!”. Realita je v3ak ina.

Kazdua nasu spolupracu zacéiname analytickym skenom, kde zistujeme, Ci
klient zbiera spravne data a tieZ to, ¢i to robi spravnym spdsobom. Ci je jeho
Google Analytics nastaveny tak, aby vSetko fungovalo, ako ma. ESte sa nam
nestalo, Ze by sme nenasli ani jednu chybu v datach, nastaveniach ¢i
procesoch. Vlastne tychto chyb byva pomerne vela. A ¢asto ide o tie
najzakladnejSie, ktoré opisujeme neskor v ebook-u.




Garbage in garbage out

- Iy =

Perfect
model
Perfect
data

V analytickom svete sa hovori ,,Garbage in garbage out”. Pokial su vaSe data
nepresné, tak aj vase analyzy, vysledky a reporty, ktoré su na nich zalozené,
budu zlé.



2.Stupen: Diagnostika

Ked uZ mate data pekne na poriadku, je ¢as ich zhodnotit. Treba si odpovedat
na otazku: , Preco sa to stalo?”. Opat uloha, ktora by sa mohla na prvy pohlad
zdat jednoducha... IbaZe by nebola. @
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Myslenie pomalé a
rychle

~Sme hladac¢i modelov sprdvania a
vidime ich aj tam, kde nie su. Ak sa
budeme riadit'iba intuiciou, tak
budeme castejsie chybovat ako
nechybovat, pretoZe budete chybne
klasifikovat ndhodnu udalost ako
systematickd.”

Picklad besteselleru THINKING, FAST AND SLOW

MYSLENI

RYCHLE a POMA\I;\F<

DANIEL
KAHNEMAN

NOSITEL NOBELOVY CENY
ZA EKONOMII
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https://www.martinus.sk/?uItem=139200

2.Stupen: Diagnostika

Pri vyhodnocovani dat sa nemate riadit len intuiciou. Mate sa riadit najma
faktami. Ak ich nemate dost, tak spravte test (A/B test, usability testy,
heatmapy...), nazbierajte eSte viac dat alebo sa na ne pozrite z iného uhla.

Pozriet sa na graf s nejakym nezvycajnym vykyvom a ,,od brucha” urcit, ¢o za
tym moézZe byt, je jednoduché. Najst vSak realnu pri€éinu moZe byt zloZitejSie.
Niekedy, Zial, aj nemozné.
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2.Stupen: Diagnostika

Pri vyhodnocovani sa neriadte intuiciou, ale faktami. Ak je ich malo, spravte
test alebo zbierajte dalSie data.

Oba tieto stupne sa zaoberaju minulostou. Nemaju pre vas biznis a
marketing Ziadnu pridana hodnotu. Zaujimavé to zacina byt az na 3. a 4.
stupni.
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HODNOTA

Spatna vazba
I\

Co sa stalo?

Preco sa to stalo?

Samotna informacia
Nema velkd hodnotu

e O Len akcia méa

skuto¢nu hodnotu

Ako docielim aby sa
stalo to ¢o chcem?

Co sa stane ak ?

|
Predvidanie

NAROCNOST
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3.Stupen: Predikcia

Predvidat buducnost by chcel takmer kazdy podnikatel, manazér a marketér.
Mal by tym nepochybne obrovsku konkurenént vyhodu. Ak dokaZete spravne
vyhodnocovat minulé data, dokaze predvidat, ¢o vas Caka. Treba to vSak brat s
rezervou. Biznis, dneSna doba a online svet su tazko predvidatelné. Stale sa
deje nie€o, o neCakame a doslova nas to Sokuje.
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3.Stupen: Predikcia

Ak ste zvladli prvé dva stupne, dokaZete predvidat napriklad:

e Ked date do reklam o XY viac budgetu, tak vdm to prinesie o XY viac
navstev.

e Ak vo faze SEE nazbierate o XY viac ludi, tak sa vam zvysi pocet
zakaznikov o XY%.

e Ak publikujete ¢lanok s CTA Zapisanie do newsletter-a, tak vam do

zoznamu pribudne XY emailovych adries.
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4.Stupen: Preskripcia

Postupne sme sa dopracovali aZ k najvysSiemu stupiu analytickej vyspelosti.
Tu by ste mali vediet odpovedat na otazku ,,Ako dosiahnem, aby sa stalo to, ¢o
chcem?”. Dokazete to? Potom gratulujem! Ste skuto¢ne data-driven firma.

Na tento stupen sa dokaZete dostat v pripade, ak spihate 2 predpoklady:

e Mate zvladnuté vSetky 3 predoslé stupne.
e Analytiku zahrniete do tvorby vaSej firemnej a marketingovej stratégie.
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4.Stupen: Preskripcia

Vytvorenie analytickej stratégie nie je len o technickej implementacii ¢i ur€eni
spravnych metrik. Aby ste ju vytvorili, musite vediet, kde je vasa firma teraz a

kam sa chcete dostat v buducnosti. Musite mat jasne urcené biznisové ciele a
KPI.
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2.KAPITOLA
ZAKLADNE PRINCIPY
EFEKTIVNE] ANALYTIKY



5 zakladnych principov efektivnej analytiky

Stratégia > Taktika

Ludia > Procesy > Technolégie
Ucenie > Vyhra

Predpoved > Spatna vazba
Akcia > Insight

L ada e b e

20



1.Strategia > Taktika

Pri tvorbe analytickej stratégie si odpovedate na nasledovné otazky:

e Mate stratégiu, ktora sa zhoduje s celkovymi cielmi spolo¢nosti?
e Je tato stratégia usSita na mieru pre spravanie pouzivatelov, na dané
kanaly a média?

Ked mate urcenu celkovu stratégiu firmy, na zaklade toho celkovu analyticku
stratégiu, aZ potom mozZete tvorit menSie analytické projekty (taktiky). Tieto
vSak vZzdy zapadaju do celkovej stratégie a nie je ich moZné tvorit bez nej. 1Slo
by totiZ len o vystrely naprazdno. O efektivite by sa teda dalo hovorit len tazko.
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2. Ludia > Procesy > Technologie

Ludia su ddlezitejSi ako procesy a tie su zase déolezZitejSie ako technoldgie. V

idealnom pripade v3ak pracuju vSetky tieto tri zloZky spolocne. A to vtedy, ked

mate spravnych ludi, ktori vytvoria spravne procesy a pouZivaju pritom
spravne technolégie.

Nastavenie efektivnej analytiky a data-driven kultury si vyZzaduje nielen
strategicky a marketingovo, ale aj technicky zdatnych ludi. Zakladné znalosti
Google Analytics, nebudu postacujuce. Musite pouZivat pokrocilé nastroje a
procesy.
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3. Ucenie > Wyhra

Nie kaZzdé meranie, test ¢i zmena prinesie pozitivny vysledok (vyhru). Prave
naopak. Castokrat musite nie¢o dlho ska3at a testovat, kym dospejete k
najlepSie fungujucemu modelu.

Avsak len firma, ktora sa dokaZe adaptovat na nové myslenie rychlo a
efektivne, dokaZe vytvorit data-driven kulturu a zabezpecit nepretrzité
zlepSovanie. Preto je potrebné sa neustale ucit, zlepSovat, chybovat, brat si z
toho ponaucenie a hybat sa vpred.
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4. Predpoved’ > Spatna vazba

V prvej kapitole som vysvetlovala, Ze prvy a druhy stupen analytickej vyspelosti
(opis a diagnostika) su o rieSeni minulosti. Tam sa aktualne nachadza vacSina
firiem. Historické data su dblezité, avSak svet sa meni tak rychlo, Ze je
potrebné sustredit sa na budicnost namiesto minulosti. Ak chcete robit
analytiku efektivne, musite sa dostat na treti a Stvrty stupen vyspelosti.
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5. Akcia > Insight

AzZ prilis vela analytickych projektov skonci tak, Ze sa nie€o konsStatuje, spiSu sa
cenné postrehy (insights) a tie zapadnu prachom. My sa drZzime zasady, Ze akcia
je viac ako len insight. RadSej analyzujte jednu vec a na jej zaklade konajte,
ako by ste len zbierali data, s ktorymi sa ni¢ nestane.

25



3.KAPITOLA
CESTAKDATA-DRIVEN
MARKETINGU




Cesta k data-driven marketingu

Krok: Analyticky audit a oprava dat

Krok: Analyticka stratégia, measurement plan
Krok: Implementacia a debugging

Krok: Vizualizacia dat

Krok: Uplathovanie stratégie a udrzba dat

i S
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M
3.1IANALYTICKY AUDIT
AOPRAVA DAT



Analyticky audit a oprava

ESte predtym, ako sa pustite do akéhokolvek merania ¢i vyhodnocovania, by
ste sa mali uistit, Ze zbierate spravne data spravnym spésobom. Auditom by
mali prejst vSetky nastroje, s ktorymi pracujete. V Slovenskych koncinach to
bude najc¢astejSie Google Analytics a Tag Manager.

Za par rokov nasej existencie sme auditovali desiatky, ak nie stovky, uctov. V
kazdom jednom sme nasli chyby.

Audit by sa mal zamerat na kvalitu dat, istotu dat a ich spravnost.
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Analyticky audit

Nizku kvalitu dat najcastejSie sposobuju:

Nepresnosti merania kanalov
o Utm parametre, priama navsteva

Zlé filtre a nespolahlivé udaje

Problémy s nastavenim cielov

Duplicitné merania

Elektronicky obchod a nespravne merania transakcii
o Enhanced ecommerce
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Metriky

Pocet novych pouzivatelov (z brandovej kampane)
Pocet followerov na socialnych sietach

' Reach kampani

- Pocet prezreti produktu

- Pocet pridani do wishlistu-u

| Pocet prihlaseni sa na odber newslettra
- Page Depth

| Time on Page, Session Duration

Pocet transakcii

 Obrat
' Pomer opustenia checkoutu

Cart-to-Detail Rate

- Buy-to-Detail Rate

| % vracajucich sa zakaznikov

 Life Time Value

| Pocet pozitivnych hodnoteni produktu
| Pocet reklamacii

Referral traffic

Sposob merania

Automaticky sucastou GA
FB insights
Reklamné nastroje

Sucastou Enhanced Ecommerce pluginu v GA
Vlastny event

Vlastny event

Automaticky sucastou GA

Automaticky sucastou GA

Sucastou Enhanced Ecommerce pluginu v GA
Sucastou Enhanced Ecommerce pluginu v GA
Sucastou Enhanced Ecommerce pluginu v GA
Sucastou Enhanced Ecommerce pluginu v GA
Sucastou Enhanced Ecommerce pluginu v GA

Automaticky sucastou GA

Transakcie v GA, LTV pocitat v externom nastroje
Vlastny event

Sucastou Enhanced Ecommerce pluginu v GA
Automaticky stucastou GA

Je merané? Kvalita merania?
- Nekonzistentné utm tagovanie
8 n/a
X n/a
X n/a
_ Meranie, ktoré poskytuje GA je nepresné i
Pocet transakcii nesedi s poctom tranzakcii v CRM, duplikované transakcie
Obrat nesedi s obratom v CRM
X n/a
X n/a
X n/a
x.;,‘

Pocet transakcii a obrat nesedi s CRM
n/a

n/a
Referral exclusion list je nie je spravne nakonfigurovany
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Nespravne nastavenie ciel'ov

Jednou z najdélezitejSich funkcii, ktoré GA poskytuje, je definovanie a
sledovanie cielov. Av3ak aj napriek tomu je to jeden z najcastejSich
nedostatkov GA uctov. Pri nastaveniach cielov sa najcastejSie stretdvame s 3
réznymi problémami. Ciele:

1. Nie su nastavené vdbec.
2. Sudefinované, ale nespravne.
3. Reprezentuju len makro-konverziu.
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1. Ciele nie st vobec nastavene

V takomto pripade sa stracaju cenné data o spravani pouzivatelov na webe.

Aki pouZivatelia konvertuju?

V ktorom kroku smerom k naplneniu ciela odchadza najvacsi pocet
pouZivatelov?

Ako sa pouZivatelia, ktori konvertovali, dostali na stranku?

Aky je celkovy konverzny pomer?

Ak nejde o web so spravne implementovanou ecommerce ¢astou GA, na tieto
otazky nie je bez definovania cielov moZné odpovedat. Preto by spravne
definovanie a implementacia cielov mali byt prioritou Cislo jeden.
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2. Ciele st definovang, ale nespravne

Jasnym ukazovatelom je, ak maiju ciele za posledné obdobie (tyZden, mesiac)
nulové konverzie.

Dévodov méZe byt viac, najma ak sa na definovanie cielu vyuZila destinacia,
priCom sa poufZil zloZitejSi regularny vyraz (RegEx). Problém moZe spdsobovat aj
to, ak stranka presla istymi zmenami v URL Struktudre a tieto zmeny sa
neaplikovali v definiciach cielov.
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[ -~ e

| @ Search

] Goal Id Goal Type Past 7 day conversions Recording

] Ranmidoy fmur{ME) Goal ID 4 / Goal Set 1 Destination 0 m
[ | Kontaktny formular (MOO) Goal ID 6 / Goal Set 2 Destination 4 N |
i R o i Goal ID 5/ Goal Set 1 Destination 2 [ o
] Kontaktny formular (MOP) | Goal ID 7 / Goal Set 2 Destination 0 “:J
O | Ky e Goal ID 8 / Goal Set 2 Destination 7 [ o
] ngve;dgggl;? (MO0) B Goal ID 1/ Goal Set 1 Destination 38 m
O | Docmava®en ehog Goal ID 2 / Goal Set 1 Destination 0 (o
1 | Objednavka (MOP) Goal ID 3/ Goal Set 1 Destination 0 El
O Ziadost o cerpanie dotdcie Goal ID 9 / Goal Set 2 Destination 0 “:J
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3. Ciele reprezentuju len makro-konverziu

Definujte ciele tak, aby ste sa zamerali nielen na konkrétnu makro-konverziu,
¢ize hlavny ciel (pre ecommerce je to predaj produktu, pri lead generation
stranke je to vyplnenie kontaktného formulara).

Zamerajte sa aj na mikro-konverzie, ktoré napovedaju o tom, Ze sa
pouZivatelia bliZia k makro-konverzii. Mikro-konverziu mézZe predstavovat
napriklad prihlasenie na odber newslettra, kliknutie na konkrétnu podstranku
a podobne...
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Nenastavene filtre

Filtre v GA su velmi uZito€ny nastroj na spresnenie vasSich dat. Vdaka filtrom su
konzistentnejSie a maju vacsiu vypovednu hodnotu.

Filtre maju mnoho vyuZiti. Napriklad:

Filtrovanie IP adries (odfiltrovanie internej navstevnosti).
Odstranovanie nepotrebnych parametrov z URL adries.
Segmentacia navstev na zaklade zdroja €i zariadenia, z akého sa
pouZivatelia na vasu stranku dostali.
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Nenastavene filtre

Je vSak délezité si uvedomit, Ze rovnako, ako filtre dokazu skvalitnit vasSe data,
tak ich dokazu pretvorit do uplne nepouzitelhej podoby. TaktieZ treba
pamatat na to, Ze ak su uz data raz spracované akymkolvek filtrom, nemdzu
byt uZ zmenené do pévodnej podoby.

Preto sa vidy odporuca ponechat jedno Cisté nefiltrované zobrazenie, v
ktorom nebudu data modifikované Ziadnym filtrom.

TaktieZ by ste mali spravnost nastavenia filtra, najskér vyskusat v testovacom
prostredi. AZ potom ho aplikovat na hlavné zobrazenie uréené na reportovanie
¢i analyzu.
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Iba jedno zobrazenie (view)

S (ne)vyuZivanim filtrov suvisi aj tento bod. Mnoho u¢tov ma iba jedno
nefiltrované zobrazenie. Odporuc¢ame vytvorit aspon tri zakladné zobrazenia:

e Master View - hlavné zobrazenie, v ktorom su aplikované vietky
Standardné filtre a ciele. Je ur€ené pre reportovanie a analyzu.

e Testing View - zobrazenie, ktoré bude obsahovat aj vasu internu
navstevnost. SIUZi na testovacie Ucely. Akékolvek nové nastavenie, by ste
mali najskor dokladne otestovat prave v tomto zobrazeni.

e Raw Data View - zobrazenie bez akychkolvek filtrov. SIuZi ako zaloha v
pripade, Ze by doSlo ku korupcii dat v hlavnhom zobrazeni (napr.
aplikovanim nespravne nastaveného filtra).
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Iba jedno zobrazenie (view)

Aplikovanim filtrov mdZete podla potreby
vytvorit dalSie, pre vas relevantné
zobrazenia. Napriklad to moéZe byt
zobrazenie, ktoré bude obsahovat data iba
od pouZivatelov, ktori navstivili vasSu
stranku z organického vyhladavania alebo
platenej reklamy. Alebo mbdzete vytvorit
Specifické zobrazenie, ktoré bude zbierat
data iba z navstev z mobilnych zariadeni.

Views

01.

023

03.

sk - Master View
.sk - Testing View

.sk - Unfiltered View - DO NOT MODIFY
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Chybajice vlastné dimenzie a metriky

Definovanim vlastnych metrik a dimenazii ziskate Specifické data pre vas biznis,
ktoré nie su Standardne merané v GA. Ich nastavenie je trochu
komplikovanejSie, no poskytuju velmi cenny nahlad a potrebné data pre
pokrocilt analyzu.

Na zaklade vlastnych dimenzii, budete schopni rychlo a lahko data filtrovat i
vytvarat segmenty. Dalo by sa povedat, Ze ak chcete robit realnu analyzu a
posunut vas biznis o krok dalej, prave definovanie a implementovanie
vlastnych dimenzii a metrik je nie€o, o vam v tom urcite poméZze.
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Nevyuzivanie udalosti

Tento bod suvisi s niektorymi predoslymi. Dodato€nou implementaciou je
moZné presnejsSie zaznamenavat akcie, ako vyplnenie kontaktného

formulara, zobrazenie produktovej stranky, pozretie videa, scrollovanie...

Tieto Udaje ste schopni zbierat v podobe udalosti (events). Udalosti
predstavuju interakciu pouZivatela s vasim webom. Idu ruka v ruke s
definovanim cielov, kedZe moZete jednotlivé udalosti nastavit aj ako ciele.
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3.2ANALYTICKASTRATEGIA




Navrh stratéegie

Pozostava z nasledujucich krokov:

1. Workshop
2. Vytvorenie measurement planu
3. Spolocna finalizacia planu
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Ciel' workshopu

Na to, aby ste vedeli skuto¢ne zodpovedne urcit, €o vSetko by ste mali merat a
ako, je potrebny uvodny workshop. Jeho cielom je:

Zladit interny tim

Zladit interny tim s externym (agentura, freelancer)
Ujasnit si zamer projektu

Ujasnit si o€akdvania vs. realitu

Spisat hlavny dlhodoby ciel a ¢iastkové kratkodobé ciele
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Ucastnici workshopu

Na workshope by mali byt pritomni:

Zastupca vedenia firmy

Zastupcovia marketingu

Veduci oddeleni

Je moZné prizvat aj agentury Ci freelancerov, s ktorymi pracujete
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Priebeh workshopu

e Den az tyzden dopredu je potrebné nabriefovat vSetkych Gc€astnikov.
Vysvetlit im, €o je cielom workshopu a dat im k dispozicii vSetky otazky,
ktoré sa budu riesit. Kazdy by sa mal nad nimi zamysliet a to eSte pred
samotnym workshopom.

e Klu€om k spravnemu priebehu je osoba, ktora workshop vedie. Tato
musi vediet, kedy nechat ludom priestor na diskusiu, lebo z nej vypadne
nieco nové, relevantné. Na druhej strane musi vediet diskusiu posunut
dalej, pokial sa zacne cyklit a byt neplodna.

e Spravidla trva 2 aZ 3 hodiny.
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Workshop

Na workshope je potrebné do hibky zodpovedat na ¢o najvacsi pocet otazok
uvedenych na dalSich stranach.

Mnohé z nich sa m6Zu zdat ako samozrejmé. Skuste sa vSak nezavisle od seba
opytat réznych ludi vo vasej firme, ¢o je vaSim hlavnym biznis cielom. Alebo kto
su vasi idealni zakaznici. MoZno budete prekvapeni, aké rézne odpovede
ziskate. Castokrat na tieto otdzky nevedia zamestnanci (niekedy, Zial, ani
manazZment) odpovedat vobec.

Prave workshop je skvely spésob ako sa v tychto otazkach zladit a mozZno aj
prist na nieco nové.
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Oblast Otazka

Preco ste sa rozhodli investovat cas/peniaze/energiu do analytiky?

Ana Co od toho ocakavate?

Co meriate doposial?

Aky produkt/sluzbu ponukate?

Produ
Cim sa liSite od konkurencie?
Aky je vas biznis model?
Na ¢om zarabate najviac?
Bi

Aké su vase biznis ciele?

Ako ich chcete dosiahnut (konkrétne kroky, postupy)?
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Oblast Otazka

Aka je vasa sucCasna marketingova stratégia?

Co vam doteraz fungovalo?

Aka je vasa budulca marketingova stratégia?

Aké su vase komunikacné ciele?

Kto su vasi sucasni zakaznici?

Na koho chcete cielit komunikaciu?

Cielova s Zhoduje sa vaSa cielova skupina s vasimi sucasnymi zakaznikmi?

Aky je nakupny cyklus vasich zakaznikov?

Aké informacie potrebuju, aby ste u nich vyvolali akciu?
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/ytvorenie measurement planu

Ked mate zodpovedané vSetky vySSie spominané otazky, viete sa pustit do
zostavovania measurement planu.

Pokial ste v analytike novi, je dobré sa pri jeho tvorbe drzat konceptu SEE
THINK DO CARE. Ak je pre vas tento pojem novy staci troSku googlit a najdete
mnoZstvo, aj Slovenskych, ¢lankov.
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Ciele v jednotlivych
fazach nakupného cyklu

SEE

RozSirit povedomie o znacke

THINK

Ovplyvnit zvazovanie

DO

Konverzia

CARE

Udrzanie
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Metriky v jednotlivych fazach nakupného cykiu

Zasah a
frekvencia

Interakcia
% novych
navstev
Vybavenie si
reklamy

Budovanie
znacky

CTR
Pocet stranok
Mikro konverzie

Asistované
konverzie

Zvazovanie
znacky

Dol

Opustenie koSika

Konverzie
Cena/konverzia

Revenue/ROAS
Zisk/ROI

Opakované
nakupy
Pravdepodobnost
odporucani
Priemerny prijem
za pouzivatela
Dlhodoba hodnota
zakaznika
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\/ytvorenie measurement planu

V ramci measurement planu je lepSie mat par zakladnych metrik, ktoré su
relevantné, ako mnoZstvo metrik, ktoré vam ni¢ nepovedia. Pamatajte, akcia
je vZdy viac ako informacia. Efektivna analytika by nemala byt o minulosti.
Mala by sa sustredit na buducnost a na to, aku akciu na zaklade minulych
dat podniknete.

Na dalSej strane najdete priklad measurement planu. Ide o velmi zjednoduSeny

plan, kde je len jedna metrika. Obvykle definujeme pre kazdé Stadium 2 az5
metrik.
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Ciel’
(Target)

Segment

_ sEE f  THINKC

Zvysit
povedomie o
znacke

Zvysit
engagement
navstevnikov

Zvysit predaje

Lojalnost k
znacke

Novi pouzivatelia z
brandovej kampane

Pocet prezreti
detailu produktu

Pocet transakcii

Dostat novych
nakupujucich

naspat na stranku

do 30 dni
7000 mesacne 35 000 mesacne 700 30%
Lokalita Landine page Kategérie Vracajuci sa
&p7e produktov zakaznici
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3.3 IMPLEMENTACNY
DOKUMENT




Implementacia a debugging

Na zaklade urcenej stratégie viete jasne urcit €o idete merat. Nasleduje faza, v
ktorej rieSite, ako to idete merat. Vela nastaveni je moZznych priamo v GA a
GTM. Na mnohé je vSak potrebné vytvorenie implementacného dokumentu a
zasah zo strany vasho developera.

Po tom, ako vas developer vietko zapracuje, nasleduje debugging. To znamena,
Ze testujete a overujete Ci bolo vietko spravne implementované a meranie
prebieha tak, ako ma.
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Implementacia a debugging

Tuto ¢ast odporucame robit len v spolupraci
so skusenym odbornikom na analytiku a
nastroje GA a GTM.

Na obrazku vidime ilustraénld ukazku z
implementacného dokumentu. V zavislosti
od zloZitosti merani m6éze mat aj niekolko
desiatok stran.

Uvod do dataLayer-u a Google Tag Manager-a

Nasledujtce dva kody vloZia Google Tag Manager na stranku. Tieto kody by sa mali nachadzat
na kazdej jednej podstranke: stranky s obsahom, landing page, stréanky s formularmi, thankyou
stranky, stranky s vysledkami vyhladavanie, 404 stranky a tak dalej.

Tento kéd musi byt vloZzeny &o najvyssie v Easti <head></head>. Musi sa nachadzat pod
inicializaciou datalLayer-u:

<!-- Google Tag Manager -->
<script>(function(w,d,s,1,i){w[1]=w[1]|[[]1;w[1].push({ 'gtm.start":

new Date().getTime(),event:'gtm.js"'});var f=d.getElementsByTagName(s)[0],
j=d.createElement(s),dl=1!="datalayer'?'&l="+1:"";j.async=true;j.src=
‘https://www.googletagmanager.com/gtm.js?id="+i+dl;f.parentNode.insertBefore(j,f);
}) (window,document, 'script"’, ‘datalLayer’, 'GTM-XXXXXX");</script>

<!-- End Google Tag Manager -->

Paste this part DIRECTLY after opening the <body> tag:

<!-- Google Tag Manager (noscript) -->

<noscript><iframe src="https://www.googletagmanager.com/ns.html?id=GTM-XXXXXX"
height="0" width="0" style="display:none;visibility:hidden"></iframe></noscript>
<!-- End Google Tag Manager (noscript) -->

Zvyrazneny text musi byt nahradeny identifikdtorom konkrétneho GTM kontajnera, ktory mozete
najst v GTM rozhrani.
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Implementacia a debugging

Ako bolo povedané v uvodnych kapitolach, dat pristup k datam spravnym
ludom a v spravnom €ase, je predpoklad pre data-driven kultaru.
Dashboarding a vizualizacia dat vam dava pohlad na doélezité metriky v kazdej
faze marketingovej kampane.

V Google Data Studiu méZete vytvorit prehladné reporty pre vSetkych
zucastnenych (manazment, marketing i agentury).
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https://dase-analytics.com/blog/vyraz/google-data-studio/

3.5 UPLATNOVANIE
STRATEGIE
A
UDRZBA DAT



Efektivna analytika nie je staticky proces

Je potrebné si uvedomit, Ze byt data-driven firmou znamena neustale
prechadzat vSetkymi stupnami a najma ich optimalizovat. Treba sa uistovat
sa, Ze:

data, ktoré zbierate su spravne,

spochybnovat a rozporovat kazdy zaver, ku ktorému dospejete,
predvidat, o sa stane,

aktualizovat stratégiu a zaistovat jej plnenie.
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Efektivna analytika nie je staticky proces

Stat sa skutocne data-driven firmou vyZaduje mnoho ¢asu, namahy a
investovanych prostriedkov. Treba vSak mysliet na to, Ze ak su vaSe merania a
analyzy spravne, tak vam pomahaju byt efektivnejSimi. Vdaka nim dosiahnete
vase ciele rychlejSie, kvalitnejSie a lacnejSie. Spravne nastavenu analyticku
stratégiu spoznate podla toho, Ze vam pomaha plnit vase biznis ciele.
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U ani iné analytické

nastroje. Milujeme Data Studio, Google Tag

je

kom

V4

ym jazy

Manager a naSim obluben

JavaScript.




klientov, no verime, Ze k nam pribudne aj
Coraz viac tych slovenskych.




EXPANDING
WORLDWIDE




Union

Poistoviia

hbreavis

TRANSPARENCY
INTERNATIONAL

Raifl‘eisen

M morefire

MAXLEAD

ONLINE MARKETING
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