KAPITOLA

/iskat pozornost — dostat se
ke svym zakaznikim

Mate-li stanoveny jasné cile, dalsim krokem je dostat svou zpravu k co
nejvétsimu poctu lidi. To je ustfedni prvek vaseho pripadného uspéchu.
Nelze dosahnout marketingové senzace, kdyz vas blog ¢te jen vase mat-
ka a vase kocka.

Povédomi je prvnim krokem na cesté k dlouhodobé a ziskové praci se
zakazniky.

Krok 1: Povédomi (znalost)
Krok 2: Zaujeti

Krok 3: Presvédceni

Krok 4: Konverze

Krok 5: Retence (udrzeni)
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KAPITOLA 2 Ziskat pozornost — dostat se ke svym zékaznikdim

Méfenim odezvy na vase snahy (zaujeti) se budeme zabyvat v paté ka-

pitole. V tuto chvili se zaméfime na pocet lidi, které svymi prispévky,

tweety a uploady zasahnete.

Slysite me?

Obvykle se zasazeni definuje jako procento lidi ve skupiné, kterou chcete
svou zpravou oslovit. Prodavate-li zubni pastu, jde o kazdého, kdo ma
zuby. Pokud prodavate zmrzlinu, je to kazdy ¢loveék bez ohledu na stav
chrupu. Jestlize prodavate potieby pro architekty, je va§ manévrovaci

prostor mnohem mensi.

Zpusob zasazeni lidi byval prosty: noviny, cilena posta, televize, radio,
letaky za stérace auta, visacky na kliky, veletrhy, reklamni desky a tst-
ni predavani. V oblasti socidlnich médii hraje ustni predavani zasadni
roli. Ustni pfedévani nevznikd samo o sobé, takze prvni véci, kterou je

potfeba zméfit, je dopad toho, co publikujete vy sami.

»Zasazeni* odpovida procentu lidi z cilové skupiny, které se vam skutec-
né podarilo zasahnout. Pokud prodavate potfeby a sluzby pro architek-
ty v Chicagu a tfi ¢tvrtiny z nich ¢tou jeden konkrétni ¢asopis, reklama
v tomto ¢asopise vam dava $anci na zasazeni 75 procent. To nezname-
nd, ze vasi reklamu skute¢né vidéli, ale ze jste vytvorili prilezitost, aby
ji mohli zhlédnout.

Postavte billboard u déalnice a date tisicovkam ridi¢ moznost uvidét vasi
zpravu. Pokud tedy zrovna nepsali SMS zpravy, netelefonovali, neladili
radio, nekarali déti nebo, nebesa prominou, nesledovali dopravu. Dejte
reklamu do televize a bude ji mit moznost spatfit spousta miliont lidi.
Pokud tedy zrovna nepretaceli video, nepsali SMS zpravy, netelefonovali,
neladili radio, nekarali déti nebo, coz je ze vieho nejpravdépodobnéjsi,
neposlechli hlasu ptirody. Pfipadné telefonu.
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Slysite mé?

Vyslete zpravu na internet a bude ji mit $anci vidét urcity, neznamy pocet
lidi - pokud se jiz v minulosti pfihlasili k odbéru vasich zprav, spratelili
se s vami nebo vas sledovali, pfipadné znaji nékoho jiného, kdo zna vas.
A ke cti socidlnim médiim slouzi fakt, Ze tito lidé tfeba jen znali nékoho,

kdo zna nékoho, kdo zna nékoho... kdo znd vas.

Frekvence je pocet vygenerovanych ,,prilezitosti vidét” za dané ¢asové
obdobi. Nékdy staci lidem jediny pohled a vi, Ze vas chtéji a potfebuj,
abyste pro né postavili model ¢aste¢né ponorné pobiezni vrtné soupra-
vy (obrazek 2.1).

{2 Offshore 0il Scale Models - Windows Internet Explorer =10 x|
Im http: { fwww ducti foil{model2. html ‘ ) ]

Semi-Submersible Offshore Drilling Rig Scale Model

Close This Window

Done [T T T [ [@mternet [Fa - [®ioow - /|

Obrazek 2.1 Spolecnost Scale Reproductions spoléha na to,
Ze potencidlni zakazniky podniti ke kontaktu svou fotogalerif
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KAPITOLA 2 Ziskat pozornost — dostat se ke svym zékaznikdim

Scale Reproductions, LLC

Obrazek 2.2 Toto jednoznacné nevyrazné,
ale presto jasné sdélné logo je potieba vidét
mozna az stokrét, nez si ho ¢lovék zapamatuje

V jinych pripadech musi ¢lovék predtim, nez ho napadne vam v pripadé
potreby zavolat, spatfil vase logo padesatkrat (obrazek 2.2).

Potencialni zakazniky tvoii smésice lidi, jez by vase produkty mély za-
jimat, a téch, které uz zajimaji. Vasim cilem jsou ti, kdo by se o vas méli
zajimat. Chcete jim adresovat svou zpravu a udélat vse pro to, aby se
na vas$i nabidku podivali. Ti, které zajimate uz nyni, vas hledaji, at uz
o tom vite, nebo ne. Doufate, ze tato druha skupina si vas najde - po-

moci vyhledavace.

Patrné jste nikdy nepredpokladali, ze si advokatni kancelaf objedna mo-
del ¢astecné ponorné pobrezni vrtné soupravy, takze jste ji marketingo-
vé neoslovovali. Nemélo by zadny ekonomicky smysl posilat v takovém
pripadé reklamni letdky do pravnickych firem nebo pro né vytvofrit te-
lemarketingovy plan. Pokud je nékde néjaky ojedinély pravnik, ktery
premysli, ze by mu vase modely mohly pomoci vysvétlit néco soudci
a porot¢, je vasim nejlep$im pritelem Google.

Nejlepsi pratelé potiebuji lasku a pozornost. Blogovani, psani ¢lanka
a komentovani blogt ostatnich lidi je presné tim typem potravy, kterou
vyhledévaci roboti potiebuji pro uréovéni relevance. Razeni ve vysledcich
vyhledavani lze pouzit jako metriku pro vase aspéchy na poli socidlnich
médii, ale jde pouze o zastupnou metriku. Zasazeni je zpocatku neurcité

¢islo a timto zptisobem bychom ho jesté vice zkreslili.

Pokud skutecné chcete védét, jestli o vas svét slysel, musite se lidi zeptat.
Kazdého zvlast.
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Rozpoznani znacky

1.  Slysel jste nékdy o firmé Scale Reproductions, Inc.?

2. Vite, ze prvni model od firmy Scale Reproductions byl dfevé-
ny ¢lun na krevety, ktery si objednal jeho majitel v Bayou La
Battre v Alabamé?

3. Vite, Ze Scale Reproductions prodava své modely firmam jako
General Dynamics, Northrop Grumman, Newport News Ship-
building a Raytheon?

Kdyz se budete na tyto otazky ptat v pribéhu ¢asu na rtiznych mistech,
vytvorite si mapu povédomi o své znacce. Avsak to, Ze o vas nékdo slysel,
jesté neznamena, Ze vi, co jste za¢. Nemusi védét, jak chcete byt prezen-

tovani. K tomu je potfeba vice otazek a fika se tomu rozpoznani znacky.

Rozpoznani znacky

V bitvé zvané reklama, marketing a prodej je prvnim krokem byt vidét.
Muzete se postavit na roh ulice a rozdavat letaky. MiiZete vyvésit velkou
ceduli na zed néjaké budovy. Miizete poslat pohlednice milionu lidi.
Miuzete odvysilat svou zpravu spousté miliont lidi. Vyhodou socialnich

médii je, Ze muliZete nechat svou zpravu za vas $ifit své potencialni za-

kazniky - pokud jste skutecné dobii a mate Stésti.

Vysledkem kvality a $tésti je, Ze silidé zapamatuji jméno vasi firmy, vase
logo, vyrobky, které prodavate, a charakteristiku, kterou chcete, aby si
s vasi spole¢nosti spojovali.

Je velmi pravdépodobné, Ze vyobrazeny fragment loga (obrazek 2.3) po-
znate. Tato znacka je tak zndma a tak zdomacnéla, ze jeji zZlomek bohaté

postacuje k jejimu rozpozndni.
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KAPITOLA 2 Ziskat pozornost — dostat se ke svym zékaznikdim

Obrazek 2.3 Pouhy zlomek loga
patrné postaci, abyste tohoto muze
i firmu zvladli pojmenovat

Dosahli toho, ¢emu Martin Lindstrom rad rikd prevalcovani znac-
ky (Smashing Your Brand, www.martinlindstrom.com/index.php/

cmsid_list_articles/_49).

Vroce 1915 dostal Earl R. Dean, ktery pracoval ve spolecnosti Root
Glass Company, prikaz vyrobit ldhev, kterou bude snadné rozeznat
v potemnélém prostiedi. A pak, i kdyz se rozbije, bude na prvni po-
hled patrné, o jakou ldhev slo.

Vysledkem byla lahev na Coca-Colu - tak vyrazny tvar, Ze staci vidét

kousek rozbité lahve na zemi a je zfejmé, o co $lo.

Podle fragmentu loga na obrazku 2.3 byste patrné zvladli pojmenovat
firmu, vyrobek, zakladatele a jejich slogan. Uméli byste ke znacce sprav-

né prifadit nékolik charakteristickych ryst:
Kentucky Fried Chicken
Life tastes great

plukovnik Sanders
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Rozpoznani znacky

proklaté dobré kure
fast food
levné

Logo KFC bylo tak znamé, ze kdyz prisel ¢as k oznameni nové verze,
rozhodla se firma vytvorit ukdzku, ktera bude viditelna z vesmiru (ob-
razek 2.4).

Toto logo na plose 8 000 m? se objevilo v listopadu 2006 v nevadské
pousti, aby pritdhlo pozornost médii. Firma vyrobila 65 000 ¢tvercovych
desek, které tvorily jednotlivé ,,pixely®, a vlozila kupon s kédem pro ty,
kdo si chtéli obrazek zvétsSovat a kupon hledat.

Obrazek 2.4 Plukovnika Sanderse si nespletete —a to ani z vesmiru
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Vite, Ze vase firma je Gspés$nd, pokud lidem pfi dotazu na dany segment
trhu ihned vyvstane na mysli jeji ndzev. Reknete zubni pasta, oni odpovi
Colgate. Reknete leteckd spole¢nost, odpovédi CSA. Reknete kola, oni
vyhrknou Coca-Cola. Zajistit, Ze si na vas lidé vzpomenou, je soucds-
ti vstupu do povédomi. Skute¢na znalost znacky vSak znamena, ze lidé

znaji také atributy, které se ke znacce vazou.

/nalost atributd znacky

Jaké atributy chce mit firma u vefejnosti spojené se svou znackou?
Nike = sebedtivéra a moc
Lidl = hodné levny obchod
Skoda = tradi¢ni ¢eské auto
Apple = styl
Kodak = rodinné chvile
McDonald’s = obcerstventi

S mymi dojmy z téchto znacek souhlasit miZete a nemusite — a v tom je
problém. Musite pilné naslouchat socidlnim médiim, abyste zjistili, jestli
charakteristiky, které by si podle vas méli lidé s vasi znackou spojovat,

skute¢né na vefejnosti plati.

Na umeéni naslouchat hlasu Internetu se zamérime v kapitole 6: Ziskat

zpravu — naslouchat konverzaci.

Nyni tedy vite, jestli o vas lidé sly3eli a zda si pamatuji vase jedine¢né re-

klamni navrhy. Libi se jim to, co tvrdite? Na oblibu znacky se zamétime
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Metriky obchodniho blogovani

v kapitole 4: Ziskat cit — rozeznat néladu a na styk se znackou v kapito-

le 5: Ziskat odezvu - vyvolat akci.

Metriky obchodniho blogovani

Pro tuto chvili se budeme drzet méfeni vasi schopnosti dostat vasi zpra-

vu k lidem: vas vlastni blog.

Svou zpravu miiZete publikovat prostfednictvim tiskové zpravy, posty,
radia, televize atd. Také muzete publikovat na Internetu pomoci téchto

prostredki:
¢lanek
e-mail
ptispévek do blogu
podcast
fotografie
video
Twitter

A mozna budou existovat jesté dalsi zptsoby, vynalezené po vydani té-

to knihy.

Méfeni zasazeni a prijeti zpravy distribuované na Internetu je stejné pro

vSechny uvedené kanaly, s malymi odchylkami mezi nimi navzdjem.

Pokud pisete blog, abyste si vytvorili jméno, miizete si sestavit vlastni
stabilni metriky pro vypocet psychické, emocionalni a osobnostni hod-

noty blogovani. (,Nazdar mami, podivej se na mé!!!“) Sledovat vzris-
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tajici pocet téch, kdo vas blog ¢tou a sleduji, je zabavné a povzbudivé,
ale nijak vam to nepomize, kdyz se rozhodujete o velikosti investice
do firemniho blogovani.

Jste-li vydavatel, mérite pocet lidi, ktefi k vam prichazeji, a pocet doda-
te¢nych klepnuti mysi, ktera z nich muizete ziskat. Chcete zadavatelim
reklamy ukazat, Ze by na vade stranky méli vlozit svou reklamu. V dub-
nu 2006 vzal Jason Stamper v ¢lanku ROI of blogging (Névratnost inves-
tice do blogovani) zjisténé hodnoty a vysledkem byl nasledujici vzorec

www.cbronline.com/blogs/technology/the_roi_of _blog):

Pro stranky s reklamou, které nemaji tendence generovat mnoho
uzite¢nych leadii pro marketingové oddélent, jsem vymyslel BVIa -
index hodnoty blogu a (Blog Value Index a). Je to jednoduchd rov-
nice, kterd pracuje s kvantitativnimi pojmy - jestli se blog vyplati,
nebo firmu stoji penize.

Pokud vlozite do rovnice své uidaje a BVI vyjde méné nez jedna,
pak blog stoji firmu penize, pokud vyjde vétsi nez jedna, generuje
zisky. Ve vsech téchto rovnicich predpokldddm, zZe cena blogovaciho
softwaru, hostingu a podobnych zaleZitosti je nulovd — neni to dra-
ha zdlezitost a obvykle ji stejné pokryvaji ostatni firemni ndklady.

Zde je rovnice:
ppk (pvr/1, 000)
(pcb x hmz)

BVIa =

Jasonova rovnice pouziva nasledujici proménné:
ppk = primérny pocet kliknuti za den

pvr = pramérny vynos z reklamy
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Metriky obchodniho blogovani

pcb = priamérny pocet hodin denné vénovany blogovani
hmz = hodinova mzda blogujictho zaméstance

Ihned musim udélat vyjimku v pouzivani slova ,,zasahy (hits)“. Tento
pojem jsem vyloucil ve své knize z roku 1997 o internetové reklameé po-
moci slov vykonné feditelky spole¢nosti The Delahaye Group Katheri-
ne Paineové, ktera ho vysvétlila jako How Idiots Track Success (Jak idioti
sleduji uspéch). Jsem si jisty, ze Jason nemél na mysli technicky presnou
definici toho, kolik jednotlivych soubort server poskytl, kdyz jedina
stranka se mize sklddat z desitek souborti. Kazdopadné neni jasné, zda

minil pocet zobrazeni stranky, nebo pocet unikatnich navstévnika.

Protoze existuje mnohem vice spole¢nosti, které prodavaji zbozi a sluzby,
nez vydavateld prodavajicich reklamu, podstatné vic mé zajima obchodni

hodnota blogu pro tyto firmy.

Prvnim formalnim odbornikem na socialni média byla analyticka spo-
lecnosti Forrester Research, Charlene Li. Dostalo se ji velké pozornosti
za prispévek do blogu z fijna 2006, nazvany Calculating the ROI of blo-
gging (Vypocet ROI blogovani). Obsahoval nasledujici tabulku:

Prinos

Vhodny zpiisob méfeni

Sebevzdélavani spotiebitelt
Lepsi viditelnost ve vyhledavacich

Niz§i naklady na vztahy s vefejnosti

Zasazeni komunity nad$enct

Reakce na kritiku na dal$ich blozich/
ve zpravach

Lepsi odezva na zajmy zdkaznikd

Vys$i mira konverze u ¢tenara blogu
Zvy$eny provoz z vyhledavact

Generovani stejné Grovné povédomi
jako u PR

Levnéjsi komunikacni nastroj
Mira zpomaleni $ifeni §patné zpravy

Sledovani spokojenosti a stalosti
zakaznikt
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Pfinos Vhodny zpiisob méfeni
Zlepseni inovaci a produktivity Sledovani spokojenosti a stalosti
zameéstnanci zameéstnanci

Zlepseni ceny akcii a vét$i prithlednost ~ Hledejte vazbu mezi zlep§enym obra-
firmy zem v o¢ich investort a ¢tenatskou ob-
ci vageho blogu

http://forrester.typepad.com/groundswell/2006/10/calculating_the.html

V principu méla Charlene pravdu, ale v oblasti pocitani penéz toho
moc nefekla. Proto se musime obrétit na jeji knihu. Uvedme si tabulku
ROI of an executive’s blog (Navratnost investice do feditelského blogu)
z knihy Groundswell: Winning in a World Transformed by Social Tech-
nologies, kterou Charlene Li napsala s Joshem Bernoffem (Forrest Re-
search, Inc., 2008).

Pocate¢ni naklady
Planovani a vyvoj 25 000 K¢
Trénink blogujiciho zaméstnance 10 000 K¢

Trvalé naklady (ro¢né)

Blogovaci platforma 25000 K¢
Monitorovaci néstroje 50 000 K¢
IT podpora 3 000 K¢
Produkce obsahu, véetné ¢asu zaméstnance 150 000 K¢
Ptehledy a upravy projektu 20 000 K¢
Celkové naklady, rok jedna 283 000 K¢

Analyza ziski (ro¢né)

Reklamni hodnota: viditelnost/provoz (odhad 7 500 kazdo- 7 000 K¢
dennich zhlédnuti s cenou 2,50 K¢ za 1000 zhlédnuti)

Hodnota PR; tiskové zpravy o blogu/zaujeti z obsahu blogu 240 000 K¢
(odhad 24 udélosti, kazda v hodnoté 10 000 K¢&)
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Metriky obchodniho blogovani

Pocate¢ni naklady

Hodnota ustniho predavani: odkazy na prispévky na jinych, 37 000 K¢
sttedné az vysoce uznavanych blozich (odhad 370 prispévka,
kazdy v hodnoté 100 K¢)

Hodnota pro zdkaznickou podporu: neuskute¢nénd volani na 69 000 K¢
podporu diky informacim na blogu (odhad 50 neuskute¢né-

nych volani na zdkaznickou podporu denné diky blogu, kaz-

dé v hodnoté 5,50 K¢&)

Vyzkumna hodnota: postfehy zakaznikt (odhadovany ekvi- 50 000 K¢
valent komentari/zpétné vazby péti vyzkumnych skupin, ka-
7da v hodnoté 8 000 K¢)

Celkové zisky, rok jedna 393 000 K¢

Ve své posledni knize Webovd analytika 2.0 (Computer Press, 2011) pfi-
dava propagator webové analytiky a $pickovy bloger Avinash Kaushik
do mnoziny méfeni také ndklady na prilezitost.

Kdybyste neblogovali, zdroje, které jste do blogovini vioZili, by mohly
jit jinam, do projektu, jenz by vam vydélal penize. To jsou ndklady
na prilezitost. MozZnd madte skvély patentovatelny ndpad nebo feseni
krize na Strednim vychodé - tyto napady maji velkou cenu. Musite

své ndpady ocenit.

Pokud tento princip aplikuji na sebe sama, vim, Ze kdybych neblo-
goval, mohl bych dostdvat zaplaceno za jinou prdci. Moznd bych
pracoval na Cdstecny uvazek na vystupnich analyzdch pro néjakou
firmu a vydélal kazdy rok 100 000 dolarii.

Ndklady na ptilezitost = 100 000 dolarii V obou ptipadech tudiz
plati, Ze pokud pouzivdte cas jako métitko mozZnosti vydeélku, mii-
Zete zjistit ndklady na blogovani. Je duleZité si tento uidaj pro svou

firmu Ci pro své osobni snahy vypocitat.
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Reklama, PR, ustni preddvani, uspory na zakaznické podpore a naklady
na prilezitost... Za¢néme jednoduse a podivejme se na zaklady ,,zasaze-

7¢¢

ni* Kolik lidi vidélo to, co jste napsali, a kolik z nich dostalo vasi zpravu?

Kolik lidi vidélo to, co jste napsali?

I kdyz jde o nejjednodussi otazku, neni snadné na ni odpovédét. Nejlehci
je zjistit, kolik lidi pfislo na stranku s vasim blogem. To zjistite z analy-
tického nastroje, pokud mate blog na svém serveru, nebo z udaje, ktery
vam preda poskytovatel hostingu.

Jde-li vSechno dobfe, bude se k vasemu blogu prihlasovat vzristajici
pocet lidi prostfednictvim RSS kandlu a sledovat ho pomoci ¢tecky.
Ke sledovani poctu odbératelt vam poslouzi FeedBurner a dalsi nastroje,
ale na rozdil od e-mailovych odbératelii nejde o pevné, znamé ¢islo, ale
o odvozenou hodnotu. Lidé nevkladaji své jméno a adresu do databaze,
ale naladi se na vase vysilani. FeedBurner to popisuje na adrese www.

google.com/support/feedburner takto:

Pocet odbératelii se ve FeedBurneru pocitd na zdkladé aproximace
poctu pozadavkii na vds zdroj za obdobi 24 hodin. Pocet odbératelii
se odvozuje z analyzy mnoha odlisnych ctecek a agregdtori, které
tento zdroj kazdy den nacitaji. Odbératelé se nepocitaji pro prohli-

ZeCe a roboty, jez pristupuji k vasemu zdroji.

Pocty odbératelii se pocitaji pomoci srovnavani IP adresy a kombi-
naci ctecek zdroje a potom prostiednictvim nasich podrobnych zna-
losti velkého mnoZstvi ctecek, agregdtorti a robotii na trhu, z nichZ

délame dalsi zavery.
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Kolik lidi vidélo to, co jste napsali?

Pokud jsem tedy dnes zapnul svou ¢tecku a nékdy v minulosti jsem se
prihlasil k odbéru vaseho zdroje, vas pocet ¢tenaru se zvysi o jednoho.
Avsak podobné jako u e-mailu, skutecnost, Ze jsem se prihlasil a dostal
vasi zpravu, nutné neznamena, ze jsem precetl kazdé vase slovo. Zalezi
na jednotlivych odbératelich, jestli si skutecné prectou a ptijmou to, co

se jim snazite sdélit.

FeedBurner na Googlu rovnéz hovofi o ,,zasazeni", coz je ,,celkovy po-
¢et lidi, ktefi provedli akci - prohlédli si nebo klepnuli na obsah vaseho

zdroje®.

Odbératelé jsou méritkem toho, kolik lidi je pfihldseno k vasemu
zdroji. V jakykoliv okamZik miiZete ocekdvat, Ze urcité procento této
odbératelské mnoZiny se aktivné zabyvd obsahem zdroje, a méreni
tohoto ,,zdsahu“ prindsi dalsi pohled.

Kromeé toho mohou existovat lidé, ktefi sleduji obsah vaseho zdro-
je, aniz byste je méli ve své mnoziné odbératelii. Mohou napftiklad
sledovat obsah ve vyhleddvacich zdrojii nebo na serveru s filtrova-

nymi zpravami.

Zasazeni spojuje obé tyto skupiny a predstavuje presné a uZitecné

vy

métitko vasi skutecné ctendrské mnoZiny.

Nyni mame aproximaci poctu vasich Ctenaru, a stejné jako vsechna
¢isla na Internetu, nema ani toto samo o sobé zadny vyznam. Teprve
az ho srovnate se svou vlastni normou nebo s konkurenci, ziskate po-
trebny kontext, v némz miiZete urcit, jak dobfe si vedete. Tento kontext
je nezbytny, pokud hodlate tato méreni pouzit ve svych obchodnich

rozhodnutich.
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Kolik lidi dostalo vasi zpravu?

Avinash Kaushik zacal v roce 2006 o mésic dfive nez Charlene Li pu-
blikovat prvni sérii prispévki, které byly svou podstatou operativnéjsi
a taktictéjsi. Zatimco rtizné blogovaci platformy vam nahlasi, kolikrat
doslo ke zhlédnuti vasich rtiznych prispévki, Avinash zkusil mérit pocet
lidi, ktefi Cetli jeho blog, a vysvétlil to v prispévku How to Measure Succe-
ss of a Blog (120 Days in Numbers) (www.kaushik.net/avinash/2006/09/
how-tomeasure-success-of-a-blog.html).

Navrhuji pocitat metriku zvanou Pocet ctendrii blogu (Blog Read-
ership; ekvivalent ze sféry ,,webové analytiky“ je Pocet jedinecnych

ctendru blogu /Blog Unique Readership/). Pocitd se ze dvou odlis-
nych zdrojii, z webového analytického ndstroje a ndstroje pro RSS

(a z trochy viry).

Meésic Mesic Meésic Meésic

1 2 3 4 Celkem
Celkovy pocet 4735 8784 5767 6525 25811
ndvstévnikil
Pocet jedinecnych 2000 4230 2515 3162 10 791
ndvstévnikii
Primérny denni pocet 50 117 241 360 -
odbératelis zdroje
Pocet odbératelil zdroje 1554 3626 7471 11151 23802
Pocet ,jedinecnychod- 200 468 964 1440 -

bératelii zdroje
»Pocet ¢tendiii blogu“ 6289 12410 13238 17676 49613

»Pocet jedinecnych cte- 2 200 4698 3479 4602 -
nari blogu“
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1. Vezmeéte Celkovy pocet navstévnika (nebo parametr Navsté-
vy/Visits ¢i Navstévnici/Visitors) ze svého ndstroje na webovou

analytiku.

2. Vezmeéte Pramérny denni pocet odbératelii zdroje pro kazdy

mésic. (Pro statistiky RSS pouzivam FeedBurner.)

3. Vypocitejte hodnotu Pocet ,,odbérateli“ zdroje za mésic (sou-

¢et novych odbératelti za kazdy den z nastroje FeedBurner).

4. Nejlepsi odhad Poctu jedinecnych odbératelt zdroje zis-
kate vyndsobenim pocltu odbératelii zdroje tyimi. (Inspira-
ci jsem Cerpal z blogu Grega Lindena [http://glinden.blogspot.
com/2006/09/1000th-post-on-geekingwith-greg.html]. Aktua-
lizovdno: Podivejte se také na Gregiiv komentdr pod cldnkem
[www.kaushik.net/avinash/2006 /09/how-to-measure-successof-
-a-blog. html#comment-3664] a rovnéz na mou odpovéd [www.
kaushik.net/avinash/2006/09/how-to-measure-success-of-a-blog.
html#comment-3684]. Ziskdte tak Sirsi kontext problematiky.)

5.  Nyni plati, Ze vas Mési¢ni pocet ¢tenait blogu = Celkovy pocet
navstévnikii + Pocet ,,ndvstévniki“ zdroje.

6. A opét nejlepsi odhad pro Mési¢ni pocet jedinecnych ¢tenafa
blogu = Pocet jedinecnych ndavstévnikii + Pocet ,,jedinecnych®

odbératelii zdroje.

Je vidét, ze dokonce tak jednoducha otazka jako ,,Kolik 1idi?“ mutize byt

i videalnim pripadé obtizna.
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Avinash sviij vypocet poctu ¢tenara nékolikrat ve svém blogu Occam’s

Razor aktualizoval a ja vam doporucuji se na web www.kaushik.net po-

divat a zjistit posledni autorovy poznatky.

Internetové stranky jako PostRank (obrazek 2.5) pomahaji zhruba urcit,

jak popularni asi vas blog je.

Maly ptacek Svitoril: pocty u Twitteru

Méfeni Twitteru je témér stejné jako méfeni blogu. Témér.

Znovu opakuji: je-li vasim cilem osobni vzestup, muzete jej sledovat po-

moci nastroji jako Buzzcom (www.buzzcom.com; obrazek 2.6). Pokud

je pravé toto vasim divodem pro blogovani a tweetovani, zkuste se jen

prtilis ¢asto nevyskytovat na strance http://tweetingtoohard.com.
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your influencers, grow your audience and much more!
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WHO USES POSTRANK ANALYTICS?

PostRank Analytics is a perfect tool for all
publishers interested in growing their online
audience. Find out who, where and how people
are engaging with vour content

Obrazek 2.5 PostRank pomaha vést tabulky o zminkach o znacce
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Profiles
Brand Media
BN Celebrity
Company
Web Developer

)
o
<
o
2
©
=
o
=
)
—
o

Your Profile closely matches : Celebrity. Company. Web Developer

Obrazek 2.6 Vas profil mlze Gzce odpovidat respektovaném firemnimu webo-
vému vyvojafi, ale dopady na obchod ,nejsou v tuto chvili jasné”

Pocet lidi, kteti vas sleduji, muize byt indikatorem popularity, ale ne sku-
tecného prijeti. Jejich mnozina saha od téch, kdo ¢tou kazdy ucet, ktery
sleduji (muj pripad), az po ty, kdo sleduji kazdého a vsechny. Je to jako
pomér vasich e-mailovych odbérateli a ¢tenaiti. Ve skutecnosti nevite,

jestli vase tweety Ctou.

Nastésti [ze méfit, jestli vase slova poslali dal. Retweeting je solidni pa-
rametr vefejného minéni o hodnoté vasich tweetd. Je velmi pravdépo-
dobné, Ze tweet o vasich planech ohledné obéda nikdo preposilat nebude
(obrazek 2.7).

Kdyz opravdu mate co fici a oslovite cilovou skupinu svych ¢tenari,
budou se o prekot snazit, aby vasi zpravu zopakovali jako prvni. A v tu
chvili se digitalni §eptanda rozjede na plné obratky. Kazdy, kdo vasi zpra-

Iy v

vu posle dal, $ifi vase schopnosti a zvysuje vas dosah.
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Home Profile Find People Settings Help Sign out
Business lunch mtg time!

a jayrunquist

B¢ Jay Runquist

Obrazek 2.7 Pratelé nenenchaji pfatele v byznysu psat banality

Existuje mnoho nastroji, s jejichz pomoci mizete sledovat, jaké perly
z vasi moudrosti povazuji ostatni za hodné preposlani. Naptiklad s po-
moci nastroji Backtype, HootSuite a Google upozornéni ziskate bdélého

strazce nad $ifenim své znacky.

Sledovanim preposlanych tweet mtizete také spocitat:

kolik lidi vas sleduje,

kolik z nich preposila tweety,

kolik lidi sleduje ty, kdo tweety preposilaji,

kolik z téchto lidi poslalo tweety zase dal

m atd.

Timto zptisobem mtiZzete odhadnout, kolik lidi mélo moznost zhlédnout

vasi zpravu (obrazek 2.8.)

Stejny princip lze pouzit k méfeni zasazeni pomoci prispévku v blogu.
Pokud ostatni vas prispévek komentuji a upozornuji na néj ve svych
blozich (trackback), mtizete se pokusit odhadnout, jaky vliv ma vase

zprava v okolnim svété.
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RTa3b1
RTa3b2

RTa3b3

RTa3b4

RTa3b5

RTa3b6

Obrazek 2.8 Tweetovani mlze vyvolat lavinu naslednych tweett

N

Turingtv test

Obvyklé varovani pfi méfeni cehokoliv na Internetu zni nasle-

dovné: Ujistéte se, Ze umite rozlisit, jestli méfite aktivitu lidi, ne-
bo robotd.

To neznamena, Ze roboti jsou $patnd véc — je prosté jen dilezité
znat rozdil. Roboti mohou nacitat informace (scraping), sledovat
vas, pratelit se s vami, tweetovat nebo tweety preposilat, a i kdyz
to v kontextu socidlnich siti zni hrozné, méjte na paméti, Ze jeden
z uzlti na obrazku 2.8 muize skute¢né byt jen néjakym malym pro-

gramem kdesi v siti.

Kdy?z prijde ¢as, kdy mate zjistit, kolik ,,lidi“ mélo $anci spatfit vasi
zpravu, ujistéte se, ze pocitate pouze lidi. Pfi uvahach o vlivu (viz
Kapitolu 3: Ziskat respekt — urc¢it vliv) jsou komplexni struktury
jesté slozitejsi.

J

Na sledovani preposilani tweetl (retweeting) je tézké hlavné to,

ze maji tendence se pfi jednotlivych preposilanich ménit, tak ja-
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ko u tiché posty. Lidé meéni tweety, které opakuji, takze je obtizné
uréit striktni algoritmus vyhleddvani urcité fraze. Clinek ,Tweet,
Tweet, Retweet: Conversational Aspects of Retweeting on Twitter®
(www.danah.org/papers/Tweet TweetRetweet.pdf), vydany v IEEE Pro-
ceedings of HICCS-43 (leden 2010), popisuje, jak muze lidské cho-
vani zmast nastroje na sledovani Twitteru. PiSe se zde: ,,Kvili neod-

myslitelnym potizim je sledovani toho, kdo skute¢né vénuje nékomu

pozornost, zcela beznadéjné.”

Pripadova studie pro Twitter

Adam Greco je feditelem oddéleni webové analytiky u spole¢nos-
ti Salesforce.com, a zodpovida tak za méfeni vSech internetovych
veli¢in az do chvile, kdy se ¢lovék prihlasi na salesforce.com jako
zakaznik. Salesforce.com je dnes ve fazi naslouchani - sleduje, jak
¢asto se o nich mluvi na rtiznych kanalech.

»Zkousime zjistit, kdo o nas mluvi, kdo mluvi o nasich konku-
rentech, a odhalit, co fikaji. Jsme také sami aktivni - mame cely
kanal na YouTube a na Facebooku a jednoho ¢i dva lidi, ktefi se
zameéruji Cisté na to, aby nase sdéleni dostali ven, ale ja analyzuji,
co o nas rikaji ostatni lidé.“

Adam integroval do Twitteru SiteCatalyst od Omniture a vytvoril
seznam tfi typu klicovych slov. Prvni jsou slova tykajici se jejich
znacky. Druhou skupinu tvori klicova slova tykajici se jejich kon-
kurence. Treti skupina predstavuje obecna klicova slova z celého
odvétvi, o které se firma zajima. ,,Takze naptiklad pro nas kon-
krétné jde o slova ,cloud computing‘ nebo ,CRM" Pouzivame API
Twitter a kazdou hodinu z néj nacitame vsechny tweety, které tyto
fraze zminuji. Nyni mame tabulky a grafy pro sledovani ¢asového
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prubéhu a pomoci e-mailu nebo mobilniho telefonu dostaneme

v 7 v 7 v . vy 4 4 <«
upozornéni v pripadé mimoradného vykyvu.

Sprava pomoci upozornovani je tradi¢né pouzivana metoda. Ur-
¢ity pocet zminek predstavuje bézny provoz. Kdyz tweetujici ve-
fejnost prestane o spolecnosti uplné mluvit, musi oddéleni PR
a marketingu dostat zpravu, ze jejich nejnovéjsi snahy neudrzuji
znacku firmy v povédomi verejnosti. Kdyz se Groven sumu zvysi,
musi oddéleni PR, marketingu a vztahti se zakazniky prozkoumat

davod a zmirnit strach ¢i zklidnit nadSeni.

Salesforce.com se zajima o vic nez jen o intenzitu diskuse. Chtéji
veédeét, jak velkou skupinu lidi dana diskuse zasahuje. ,,Druhd véc,
kterou nacitame, je ID tweetu z API a vSechna metadata s danym
tweetem spojend — samotny tweet, 140 znakd, autor a na koho
byl tweet pfipadné smérovan. Kolik lidi tuto osobu sleduje? Kolik

pratel tato osoba ma?“

»Snazime se také ziskat jméno Twitter klienta (¢ili pomoci jaké
sluzby uzivatel tweetuje). Pokud nékdo prijde na moji stranku
z twitter.com, vidim vSechny (Omniture) ,Splnéné cile’, k nimz
dochazi, protoze obsahuji vychozi doménu. A ja mohu fici,No ne,
podarilo se mi primét tisic lidi z twitter.com, aby vyplnili formu-
lare’ Ale pokud prijdou z TweetDecku nebo Twirlu, nemam data
o vstupni strance. Nemohu je po¢itat do socidlnich médii. Vypada
to, jako by uzivatel napsal pfimo URL. Bylo by skv¢lé, kdyby ty-
to klientské spolecnosti Twitteru piedavaly informace o vychozi
strance, abychom je mohli ocenit za uspéch, ktery nam prinaseji.
Jakmile tyto informace budu mit, budu moci lépe zjistovat, kolik
z celkového provozu ma souvislost s Twitterem, a pomize mi to

s alokaci zdrojt na propagaci.”
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Adam sleduje vySe uvedena socialni média v prabéhu casu, na-
sloucha trendim a miize pocitat, jak se zvySuje znalost znacky
mezi spotftebiteli. Jak jsou vidét jejich konkurenti? Neprichazeji
na trh nové spolec¢nosti nebo technologie? Déla néktery ze sta-
rych konkurentt néco nového? Dal$im krokem je hledat to, cemu
Adam rika malé zlaté valouny. ,Velice mé zajimaji tweety, kde se
mluvi o nds a o nadich konkurentech, coz mi ddva nejen informaci
o konkurenci, ale také porovnani. Mohu sledovat, jak nas vefejnost

srovnava s konkurenty.*

»Jakakoliv zminka o naSem vedeni automaticky sméfuje do nase-
ho oddéleni vztahti s verejnosti, které sleduje rizika ohledné nasi
povésti. Jakdkoliv zminka o konkrétni funkci ¢i produktu se posila

prislusnému produktovému manazerovi.*

vevys

»Jednou z nejdilezitéjsich stranek této prace je, Ze tweety po urcité
dobé zmizi. Twitter neuchovava tweety do nekonec¢na nebo je pri-
nejmensim neumoznuje vyhledavat. Takze nyni mate v Omniture
navzdy ulozené véechny tweety, které pro vas maji néjaky vyznam.
Miuzete se vratit o dva roky zpét a fici: Ukazte mi vSechny tweety
za posledni dva roky, které obsahuiji toto slovo.“ (V CR to zdarma

umoznuje webova sluzba klaboseni.cz.)

Presto v§ak musi ¢asem dojit jesté na hlubokou analyzu trendt
v komentarich. Adam shromazduje komentare za par mésict.
»Az doposud jsem travil vétsinu ¢asu tim, jak vSe posbirat. Mam
predstavu, Ze vezmeme metriky, které mame - navstévy stranek
salesforce.com, pocet jedine¢nych navstévniki, vyplnéné formula-
fe a procento dokonc¢enych formulafra — porovname je s tim, co se
déje na socidlnich médiich, a budeme hledat korelace. Chci vidét,
jestli kdyz mame prudkou $picku na Twitteru, se objevi odpovi-
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dajici nartst vyplnénych formulaiti a z kolika z nich se nakonec
stanou skutecni zdkaznici. A mohu tedy odvodit kauzalni vztah

mezi socidlnimi médii a novymileady nebo uzavienymi obchody?

Adam planuje sledovat prispévek az k ptivodnimu autorovi. ,,Méli
bychom byt schopni jednotlivé body pospojovat. Pokazdé, kdyz da-
na osoba napise tweet, zvedne se nam pocet vyplnénych formulait
o dvé procenta. Tak pro¢ nezajistit, aby tato osoba byla skute¢né
$tastnd. Rad bych to spojil s nastrojem Test and Target od Omniture
(multivariantni testovaci nastroj s ). Pak, pokud uvidime velké $pic-
ky v tweetech tykajicich se zdkaznického servisu v salesforce.com,
miize obsah nasi hlavni stranky odrazet to, co se déje na Twitteru.”

»Stejné tak sledujeme vyhledavani,” fika Adam. ,Na zakladé toho
vidime, kolik nav$tévniki k nam prichazi z bézného vyhledavani,
placeného vyhledavani a stejné tak z Twitteru, a miiZzeme je secist
a zhodnotit, jaka je celkova hodnota znacky salesforce.com v ob-
lasti vyhledavani i socidlnich médii. Kdykoliv, kdyz nékdo prijde
ze socialni sité, jako je LinkedIn, Twitter nebo Facebook, vedeme
si tuto navstévu jako specidlni zdznam s pfichodem ze social-
nich médii, abychom tento tdaj mohli postavit vedle placeného

vyhledavani.”

Pokud se to Adamovi povede, ma salesforce.com velkou budouc-
nost. Vidi pred sebou den, kdy budou schopni sledovat situaci
od odchoziho tweetu az po navracejiciho se navstévnika. Pak
budou védét, jestli je provoz generovany tweetem, prispévkem
do blogu nebo jinym komentarem ve sféfe socialnich médii kva-
litni - jestli jde o provoz s vyssimi poméry konverze, kdy se pros-

té znamosti na socialnich médiich méni v profitabilni zakazniky.
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Allstatelnsurance Mm"‘
Chase Manhattan Bank Sucks

Why Chase Bank Sucks

\
IMac Sucks
WUNTIED

Obrazek 2.9 Kazdy, komu néco vadi, si mGze vytvorit
webovou stranku a trochu ,z¢efit vodu”

Mérte zasazeni toho, co se o vas pise

Existuji lidé, ktefi opakuji vase nazory, a existuji jini, ktefi maji vlastni

nazory na vasi znacku, spole¢nost a produkty a chtéji se o né podélit.

Mnoho z nejcastéji se $ificich stranek jsou weby typu ,,My vas nenavi-
dime“ (obrazek 2.9).

Tuhle problematiku probereme v kapitole 6: Ziskat zpravu - naslouchat
konverzaci. Zatim chceme identifikovat stranky a blogy, které se o vasi
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spole¢nosti ¢i produktech zminuji neutralné nebo pochvalné, abychom

mobhli ur¢it, jaké zasazeni vyvolala vase zprava.

Prosté néstroje jako Google upozornéni ¢i Technorati vas mohou infor-
movat o zminkdch tykajicich se konkrétnich klicovych slov v blozich.
Sofistikovanéjsi sluzby jako Hitwise a comScore zvladnou mnohem vi-
ce tkolu a také vam napovi, kolik lidi na Internetu o vas hovori. Méné

vhodné jsou ovsem pro ¢eské prostredi.

Nezastavujte se vSak jen u Twitteru a blogi. Peclivé sledujte fotografie,
které se vas tykaji a nékdo je vystavil na Flickr, Twitpic, Yfrog, videa
na YouTube a mnoho dal$iho. Nastésti existuje nespocet sluzeb jako
Buzzlogic a Blogscope, které vam pravé s timto mohou pomoci (v CR:
Ataxo Social Insider, Newton IT).

Existuje také nékolik dalsich sfér, které si zaslouzi vasi pozornost — so-

cialni sité.

Mereni socialnich siti

Nejprve si své webové stranky mohli vytvaret jen jedinci jménem Dil-
bert. Pak, par let predtim, nez na scénu vtrhl fenomén blogovani, byly
v plném proudu socialni sité. MySpace, Facebook a LinkedIn nenabizely
jen misto pro vlastni prezentaci, ale také moznost spojit se s prateli a ko-
legy. (Poznamka ceského vydavatele: V ceském prostiedi to plati spise
naopak, nebot blogovani u nds predchazelo rozmachu socidlnich siti.)
Firmy se snazi vyuzit tyto sité ke spojeni se svymi zakazniky. Nékteré to
délaji dobre, jiné nikoli. A co vy? Co byste méli mérit?

Presné to, co jsme popsali vySe, ale jen v mensim méritku. Blogosféra
a Twitter jsou oteviené prostory, zatimco socialni sité jsou uzaviené.

Musite byt ¢leny. Proto potiebujete odlisné nastroje a techniky pro sle-
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dovani toho, jestli se lidé stavaji fanousky vasi produktové stranky, jestli
o vas hovori, sdileji spolu navzajem nazory jinych atd.

Merte své publikum

Kyle Flaheryt je v soucasnosti feditelem marketingu a sociadlnich médii
ve spolecnosti BreakPoint Systems a nasledujici pfibéh uverejnil na blo-
gu Social Business od Jennifer Leggiové na ZDNetu (http://blogs.zdnet.
com/feeds/?p=321epage=2).

Kyle vysvétlil, Ze socialni média jsou jednim z hlavnich zdrojt provozu
pro technologicky start-up BreakPointu pfi propagaci webového semi-
nare (webinar). Zvazoval naklady na personal i nastroje a srovnaval je

s prodeji, které maji se seminafem souvislost.

V dobg¢, kdy vlozil na blog svou zkusenost, bylo nutné pouzivat mnoho
nastroju, aby se dala data shromazdit: Blip.tv, BUDurl, Eloqua, GetClic-
ky, Google Analytics, Google Reader, HubSpot a dalsi.

Kyle rekl: ,Pomoci nastroje BUDurl mohu fici, kolik lidi se na seminar
prihlasilo pres Twitter, diky nastroji GetClicky vidim, kolik lidi na semi-
nare pfislo z nasi skupiny na LinkedIn, a dokonce jsem schopen sledovat
lidi, ktefi se naseho seminare v den jeho konani zivé zucastnili na UST-
REAMu. Vidime, kolik lidi se pak rozhodlo zkusit demo verzi naseho
produktu, kolik z nich zacalo pouzivat testovaci verzi a kolik z nich si
jej nakonec koupilo.“

Vzdycky je obtizné najit pfimé spojeni mezi propaga¢nimi snahami
a navratnosti a dokdzat tak jejich hodnotu a ziskat odménu. ,,Jakmi-
le toto spojeni odhalite,“ fika Kyle, ,mutizete pokracovat v praci se

svou komunitou, coz vam shodou okolnosti pomuze snizit vyznam
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vnitfniho ROI a zacit se zamérovat na IOR, Impact of Relationship
[dopad vztahii].“

Internet se hemzi misty, kde se mohou lidé shromazdovat. Je na vasi
zodpovédnosti tato mista sledovat a vést si zaznamy o konverzaci. To se
mirné zméni v situaci, kdy nesledujete pfimo konverzaci. Mate widgety
(miniaplikace)?

Méfte sveé aplikace a widgety

Jednoducha aplikace na Facebooku mtize mit vyrazny dopad, ale také
nemusi mit zadny vliv. MliZe se vyrazné rozsifit a mit vliv na prodeje,

ale stejné tak se miize vyrazné $ifit a prodeje nijak neovlivnit.

V roce 2007 vytvorila spole¢nost Johnson & Johnson (vyrobce kon-
taktnich ¢ocek) aplikaci pro Facebook nazvanou ,,Acuvue Wink®
Tato aplikace umoznuje vybrat si animovanou dvojici mrkajicich oci
a zpravu, kterou chcete poslat svym pratelim. V tomto pripadé to fun-
govalo. Kdyz byla kampan na vrcholu, kazdy den pouzivalo ,,winking"“
10 000 uzivatelt Facebooku denné. Od zacatku srpna do konce roku
si aplikaci stahlo asi 65 000 lidi. Autofi doufali, Ze oslovi 100 000 lidi,
a ziskali jich ptil milionu. Z pohledu frekvence chtéli dosahnout pul
milionu mrknuti a nakonec presahli milion ¢ili dvé mrknuti na osobu.
Predev$im ale doslo ke zvySeni prodejti jednodennich kontaktnich
¢ocek Acuvue Moist o 17 procent.

Jisté, muzete ziskat rozpocet na kampan, o niz doufate, ze bude viralni.
Ano, muzete si to naplanovat. Nelze s tim vS$ak pocitat. Pokud se to sta-
ne, ¢isla vam feknou, Ze se vam podatilo udélat prilomovou reklamu.

Aplikace Wink se uzivateldm Facebooku snadno pouzivala, ale program
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mél dopad pouze ve chvili, kdyz nékdo mrkl na nékoho jiného. Widgety

maji jiny Zivotni cyklus a o trochu vice metrik.

Namisto klepdni na tlacitko a pouzivani vasi aplikace mohou uzivatelé
Facebooku umistit vas nastroj na své strance, aby jej vidéli v8ichni jejich
pratele, az je navstivi. Uzivatel nemusi nastroj aktivovat, nastroj zkratka
¢eka, dokud jej neuvidi néjaky pritel, nepouzije ho a neumisti pripadné

na svou vlastni stranku.

Kdyz potrebuji védét podrobnosti o néjakych widgetech, obracim se
na Jodi McDermottovou, feditelku oddéleni datové strategie a analytiky
u spole¢nosti Clearspring (www.clearspring.com). Jodi je velmi aktivni
¢lenkou komise pro standardy Asociace pro webovou analytiku (Web
Analytics Association Standards Committee). V ¢ervenci 2009 vytvorila
WAA hruby narys mnoziny standardu pro socialni média. Tyto definice
nam pomahaji presnéji se vyjadrovat, ale také umoznuji pochopit, které

typy parametr je mozné meéfit.

Mizete napriklad mérit, kolikrat si vas nastroj nékdo stahne. Uzivatel
stahuje nastroj od tviirce, nainstaluje jej a kazda instalace je nezavisle
béZici instanci programu. Nastroj miZze vyzadovat prvni spusténi, aby
doslo k potvrzeni uspésné instalace. Kdyz navstévnik domovské stranky
widgetu tento widget aktivuje, nacte se jeho program a dojde ke zhléd-
nuti. Rychly piehled o tom, co lze méfit, vim poskytne tabulka Zivotni
cyklus widgetu (tabulka 2.1).

Tabulka 2.1 Zivotni cyklus prvku

hostovani Autor vlozi prvek na jedno nebo mnoho mist, aby jej
vefejnost vidéla.

zhlédnuti Nékdo se podiva na stranku s prvkem. Podobné
impresi.
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staZeni Uzivatel stahuje nastroj z hostitelské stranky a chce
jej pouzit na své webové strance.

instalace Uzivatel se stdva novym hostitelem.

aktivace Prvek, ktery je v ur¢itém ¢asovém ramci vidét. Prvek
je mozné nainstalovat, ale nemusi byt nikdy vidét.

odinstalace Novy hostitel prvek odebira.

prejeti mysi Navstévnik prejizdi pres prvek kurzorem mysi a ko-
munikuje s nim.

Cas na strance Prvek muZe upozornit autora, Ze se stéle pouziva.

udalost Vnittni interaktivita — klepnuti na zdlozky, pfehrava-
ni videi atd.

Vas prvek se muize tésit velké popularité u lidi, ktefi si jej chtéji stahnout
a nainstalovat, ale pokud nikdy nedochazi k jeho zhlédnuti, neni vas
uspéch uplny. Je skvélé, ze tisice lidi maji vasi znacku rady natolik, ze vas

prvek chtéji, ale to pouze vytvari prilezitost ke zhlédnuti. Neprohlizeny
prvek je stejné k nicemu jako billboard ve tme.

Jodi se peclivé snazila nastavit spravnou droven ocekavani v otazce pres-
nosti veskerych méfeni. Vyty¢ila nékolik problémd, jez se mohou pri
pouzivani pomiicek objevit a které jsem ja sam v ¢lanku pro Mediapost
ohledné nepresnych ¢isel vynechal. Viz nize, ,,The Numbers Just Don't
Add Up®

Nestaci jen secist Cisla
(ptivodné publikovano na Mediapost.com)

Pfi navstévé kancelare feditelky marketingu se prihodila zabavna udalost.

Po ziskani prilomového vyzkumu, jenz zméni celou hru a ktery byl
ziskdn z vysledkd reklamnich testd a dat o navstévnosti internetovych
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stranek, se zprava, kterou jste radostné nesli do kancelare vedent, zkra-
batila, na okrajich zhnédla a objevila se na ni slizkda hmota s podivnym

zapachem.

Reditelka marketingu nakréila nos. Viceprezidentka pro firemni ko-
munikaci méla ve tvari onen znamy pohled ,tak tohle se ti nevyplati®,
a viceprezident pro reklamu $touchnul do reditele pfimého marketingu
a polohlasem pronesl: ,, Tenhle hosik brzy zjisti, zZe si pfi pobytu na vy-

sluni spali prsty.“
feditelka ukdzala ve zpravé na tato mista (ale nedotkla se ji):
zprava o provozu z comScore
zprava o provozu z Hitwise
graf z Compete.com
zprava o reklamnich banerech z Atlas.com
zprava o provozu z Omniture

daldi z Google Analytics

»10 je snad vtip,” fekla s kamennou tvari. ,,Kdyz vezmete vSechny ekono-
my na sveté a postavite je do rady, kazdy vam ukaze jiny smér. Co ty ¢isla
sakra znamenaji? Chodi na na§ web 32,5 milionu lidi, nebo 44 miliont?“

Kdy?z jste poprvé vstoupili na toto minové pole, ptiskocili jste k tabuli

a s nad$enim vse vysvétlili:
mazani cookies
blokovani cookies

prohliZeni na vice pocitacich
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prohlizeni ve vice prohlizecich
vice lidi se stejnym cookie
provoz nepochazejici od lidi
dynamické IP adresy
cachovani stranek

nacitani javascriptt

jednopixelové trackovaci obrazky

Dokonce jste se ani nedostali k pozndmce o porovnavani jablek a hrusek

a k pojednani o tom, jak:
riizné ndstroje pouzivaji
rizné procedury na vymezeni dat a
rtzné metody na zachyceni
ruznych typt dat, ktera se ukladaji do
ruznych druhii databazi pomoci
riznych metod ¢isténi dat a
rtznych zptisobt rozdéleni dat za ucelem produkce
ruznych druht sestav, které vedou k
ruznym zdrojim pro integraci do

rtznych datovych sklada

..auz vam vedeni podékovalo za pomoc a ukazalo vam dvere — naporad.
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Tentokrat na to neskodite.

Tentokrat svému vedeni vysvétlite, ze svét internetového marketingu se

honi za preludem pfesnosti a marné ocekava preciznost.

Reknete jim, ze Zijeme ve svété statistiky a pravdépodobnosti. Nemfize-
me spocitat vSechny hvézdy na obloze, a proto to ani nezkousime. Ne-

pokousime se ziskat skutecny pocet:
lidi, ktefi se divaji na televizi
posluchact radia
Ctenart Casopist
¢tenaru billboarda
¢tenaru plakatt v autobusech

7o 7

¢tenart nalepek na pouli¢nich sloupech

ry.0

¢tenafti podnost na sendvice

Namisto toho spocitame nékteré z nich a zbytek odhadneme.

Podélite se o dobrou zpravu, ze to miizeme udélat 1épe nez véemi vyse
uvedenymi zpisoby — a Ze mame nékteré uzasné nastroje a techniky pro
dynamické zamérfeni na cilovou skupinu a na optimalizaci zkusenosti

jejich ¢lent.
Reknete: ,Na na$ web chodi 36,3 miliont lidi.”

Reditelka pozvedne své minibrejlicky a podivé se na vas zpisobem,
ktery jste naposledy zazili, kdyz vas pfistihli, Ze si na firemni kopir-
ce pripravujete pozvanky na vecirek. A tak dodate: Se 4% chybou,
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a jde o test, ktery mizeme od této chvile pravidelné kazdy mésic

porovnavat.“
»Takze nékde mezi 34,5 a 38 miliony.*
»Celkem urcité je to uprostred.”

Ona se preziravé zepta: ,To mi opravdu nemiizete dat presnéjsi udaje
o tom, kolik lidi vidélo tento mistrovsky kus digitalniho marketingu,

ktery mé stoji ro¢né desitky milion1?“

»Mohu vam fict, jestli nase digitalni navstévniky vice zajima nase znacka,
jestli se castéji vraceji, jestli od nas nakupuji a jestli o nasich vyrobcich
diskutuji se svymi prateli. Kolik lidi, ktefi kupuji nase produkty, vidélo
nase reklamy na CNN a v Show Oprah Winfreyové, jez vas stoji stovky

miliond ro¢né?“
Viceprezident pro reklamu se viditelné scvrknul.

»Prisel jsem vam ukazat zptsob, jak miizete usetfit ¢tyfi miliony dola-
rt za marketing pro vyhledavace a zaroven zvysit prodeje po Internetu

o $est az osm procent.

Chmury z feditel¢iny tvare mizi. Zavan nejednoznacnych dat se ztraci
a predchozi rozhovor pozbyva na vyznamu. Jeji oci se uzi, naklani se

kuptedu a rikd: ,Ukazte mi to.“

Cisla nemuseji byt presna - staci, aby byla presvédéiva.

Jodi pridala k tomuto seznamu nejednozna¢né méfeni aktivniho obsahu
v riznych nesourodych oblastech spravovanych lidmi.

»Neni to snadné,“ souhlasila. ,Dostanete se do stejnych potizi jako u béz-
né webové analytiky; doména ne vzdy prochdzi podle o¢ekavani, data se
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ne vzdy podafi rozclenit. Existuji — jak ja jim fikdm - problémy s pro-
stfedim, kdy se rozhrani API ze socialni sité, které poskytuje data zpét
k poskytovateli sluzby, bez upozornéni zméni. Jsme v tak rané fazi, ze
nemame vzdy Spickovy tym inZenyri a operdtori pro kazdou z téchto

socidlnich siti.“

Na tomto trhu zacinaji projekty ¢asto na studentskych kolejich a funk¢ni
genialita a technicka dovednost nejde nezbytné ruku v ruce se striktnim
pfistupem v oblasti inzenyrstvi nebo byznysu. Malokdy jsou k dispozi-
ci firemni datova centra, ktera poskytuji pevné a spolehlivé platformy.

»A funguji nesourodym zptsobem,“ usmiva se Jodi, ,,radi méni véci
v pribéhu dne, Cisté pro legraci. Na svém vlastnim webu se mtizete po-
nofit do problému, pracovat s informa¢nimi technologiemi a zabezpe(it,
ze je vSe oznaceno, standardizovano a popsano. V tom spociva neuvé-

fitelnd vzajemnd zavislost.“

Opatrné vsak ujistuje: ,,Stale vice velkych filmovych studii pouziva ty-
to pomticky a telekomunikac¢ni firmy ¢im dal castéji pocitaji s tim, Ze
jim pomiicky pomohou ziistat konkurenceschopnymi, a proto se infra-
struktura vyrazné zlepsuje. Technické prostedi odhaluje, co funguje,
a existuji urcité obecné uznavané programovaci postupy, které vyvojari

znaji a védi, Ze je museji dodrzovat. Jsme v rané fazi, ale ne nadlouho.

Tam, kde se utraci velké penize, si technologie najde cestu, jak dostat

ocekavanim.“

Bylo vasi zpravu slyset?

Zasazeni se vzdycky toc¢i kolem toho, kolik lidi mélo $anci vidét vasi znac-
ku jako takovou a také vade konkrétni sdéleni. Ve je otdzkou moznosti

zaslechnout vade sdéleni ve viru moderniho marketingového prostredi:
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Jestli se vase zprava dostane k lidem, to je otazka odhadu.

Jestli si lidé vasi zpravu zapamatuji, to je predmétem prizkumi trhu

a dotazniku.

Jestli se vase zprava dostava k tém spravnym lidem, ktef ji $ifi dal - to

je moc dobra otazka.
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