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Socidlni média predstavuji posledni prevratnou novinku v marketingu. Jesté lepsi vak je, kdyZ
miiZete jejich ti¢inek ukdzat nejen v oblasti dojmii, ale na zdkladé Cisel. Lze tak demonstrovat
tispéchy v zapojeni zdkaznikii, posilovani jejich spokojenosti, zvySovani poctu ndvstév stranek
a dokonce navratnosti investic (ROI - return on investment) V této kapitole si projdeme zd-
klady analyzy, abyste védéli, co sledovat a co je diileZité.

Sledovani vyvoje pomoci metrik
a monitoringu

Na chvili si pfedstavte nasledujici situaci. Sedite pred konferen¢ni mistnosti a ¢ekate, nez bu-
dete moci nejvys$imu vedeni své spole¢nosti predvést prezentaci o postupu, kterého jste do-
sahli v socidlnich médiich. Séfové chtéji, abyste ukézali jednu strénku se viemi podrobnostmi
o vasich vysledcich, a pozaduji, abyste jim rekli par slov o relativni ispé$nosti vasi spole¢nosti
vzhledem ke konkurenci. Co patii na tuto obrazovku? Jesté 1épe Ize otazku polozit nasledovné:
jak muzete béhem péti minut informovat o hodnoté své prace? Co vedeni presvéd¢i, Ze se vam
dafi, a Ze by vasemu planu méli véfit? Proto jsou zasadné dulezité metriky nebo kli¢ové indika-
tory vykonu. Cynik sice miiZze namitat, Ze ¢isla je mozné upravit tak, aby podpotila libovolné
argumenty, ale statistika je také oblibenym jazykem manazerti. Na kterych statistikach tedy
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v socidlnich médiich zalezi nejvice? Chcete-li porozumét vsem metrikdm, které jsou skute¢né
duilezité, musite se vratit na zacatek a osvézit si zaklady internetového marketingu.

V prvé fadé byste méli rozumét tomu, Ze cokoli, co vasi zdkaznici, partnefi a jini navstévnici
na vasem webu udélaji, se zapisuje do obsahlého souboru protokolu. Tento soubor protokolu
je ponékud nesrozumitelny, ale nastésti jej nemusite ¢ist. Staraji se o to webové analytické
néstroje, které generuji prehledné sestavy podle data a metriky. Pfiklad takové sestavy z na-
stroje Google Analytics je uveden na obrazku 9.1. Pokud v sou¢asnosti nemate na starosti
sestavy provozu podnikového webu, méli byste si néjakou obstarat, abyste védéli, co se v se-
stavach objevuje, jak ¢asto se generuji a jak na né spole¢nost pohlizi. Internetové firmy jiz
dlouha 1éta tato ¢isla sleduji velmi pozorné. V soucasnosti véak podniky vieho typu dospély
k zavéru, ze Internet sdéluje hodné informaci o pozici produktu, znacky nebo podnikové
jednotky. Chcete-li se seznamit s pojmy, systémem vykazovani a informacemi téchto sestav,
udélate nejlépe, kdyz se do toho pustite rovnyma nohama.
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OBRAZEK 9.1: Ukazka sestavy nastroje Google Analytics

Tabulka 9.1 shrnuje zdkladni informace o unikétnich uzivatelich, zobrazenich stranky a miry
opusténi (bounce rate). Kdyz nékdo v ur¢ity den navstivi vas web nebo prezentaci v socidlnich
médiich, po¢ita se dand osoba jako novy unikdtni nav$tévnik. S timto unikatnim navstévnikem
také (z definice) ziskavate prvni zobrazeni stranky. Mize se jednat o navstévu cilové stranky,
domovské stranky nebo libovolné jiné stranky vaseho webu, kterou indexuje vyhledavac. Né-
kteti z téchto uzivatelti najdou na vasem webu dalsi zajimavou informaci a pfejdou na dalsi
stranku kliknutim na jiny odkaz. Tim ziskate dal$i zobrazeni stranky, ale nikoli nového uni-
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katniho navstévnika. Jini uzivatelé ziskaji na nalezené strance vaseho webu v$e, co pottebuji,
nebo budou zobrazenou strankou zklamani. Pfejdou tedy na jiné misto na webu nebo prohlize¢
uplné ukonéi. Toto chovani se oznacuje jako opusténi (bounce, resp. abandonment).

Statistika Definice Vyznam

Unikatnf Pocet odlisnych osob, které navstivi vas web Povédomf o vasem webu

uzivatelé béhem daného dne

Pocet zobrazeni Pocet odlisnych stranek zobrazenych za dany Trvalost vaseho webu, hodnota

stranky den obsahu na webu

Mira opusténi Procento osob, které zobrazi jednu stranku Zda lidi skute¢né zajima vas web
vaseho webu a poté jej opusti a jeho obsah

Cas straveny Cas v minutach, ktery priimérny uzivatel stra- Zda je vas web skutec¢né cilem ne-

na webu vi na vasem webu bo navstévnici jen prochazeji jinam

TABULKA 9.1: Zakladni metriky internetového marketingu

Tyto zakladni metriky internetového marketingu jsou dulezité, ale samy o sobé netvori ani
uvod celé historie o stavu vasi internetové prezentace. Je potfeba provést analyzu nékterych
téchto ¢isel s jinymi metrikami na zakladé ¢asovych trendd. Jednotlivé oznac¢ujeme tyto me-
triky druhé urovné jako odvozené statistiky, protoze vznikaji na zakladé relativntho pohledu
na nékteré z téchto ¢isel, nebo kombinaci urditych statistik. Tim Ize zjistit, jak si web vede v ¢a-
se. Mezi priklady odvozenych statistik patii zobrazeni stranky na unikatniho uzivatele, ¢4stka
na predplatitele, frekvence prokliku, cena za proklik, kliknuti za hodinu, fanousci za den atd.

Jak vam mohou odvozené statistiky pomoci lépe porozumét vyuziti vaseho webu? Skutecné se
jednd o to, abyste se na své vysledky podivali co nejobjektivnéji a nejkriti¢téji. Pokud douféte
v urdity vysledek, je pro vas obtiznéjsi uznat, Ze va$ web nefunguje tak dobre, jak by mohl.
Neustale lidem fikame, Ze vét$ina kampani internetového marketingu a socialnich médii ne-
ni optimalizovéna - bez ohledu na to, jak se jejich tviirci domnivaji o opaku. Za¢nete-li tedy
predpokladem, Ze je ve vasi prezentaci potfeba néco zménit, spide najdete véci, které opravit.

Poznamka: V 7zddném pripadé se nechovejte jako propagétor svého snazeni v Internetu a so-
cidlnich médiich. Vasim dkolem je hledat problémy a aktivné je napravovat. Kriticky pfemyslejte
o tom, co délate. Hledejte ndznaky zhorsujictho se vykonu nebo zplsoby, kterymi mizete dobry
vykon jesté zlepsit. Pokud jste kreativni a uvazujete o své praci kriticky, najdete potize jeste dfive
nez vasi kolegové. To je mnohem lepsi, nez kdyby tomu bylo naopak.

Mtizete naptiklad dostat tkol, abyste zvysili ptitazlivost vaseho webu pro uzivatele. Dostanete
sestavu, ktera rika, Ze se za posledni mésic 0 40 % zvysil pocet unikatnich uzivateld: z 1 000
na 1400 denné. Pocet zobrazeni stranek vzrostl z 2 225 na 2 661. MiiZete tedy slavit, Ze? Chyba.
Metrika unikatnich uZivatelti sice vzrostla, ale metrika zobrazeni stranky na unikatniho uzivatele
ve skutecnosti poklesla o 17 %. Prildkali jste na web vice lidi, av$ak ti tam neztistavaji! Uspéli
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jste tedy z hlediska jedné metriky, ale propadli jste v jiné, ktera je pro vas ve skute¢nosti dtlezi-
t&ji. Cheete-li zjistit, co se opravdu déje, musite se dostat pod povrch toho, co je samoziejmé.

Jak tedy za¢nete shromazdovat véechna data, kterd budete pottebovat ke generovani odvozenych
statistik a ziskavan{ poznatkii ze vSech syrovych ¢isel? Nejjednodussi je vytvotit si ovlddaci panel
formou tabulky v programu, jako je Microsoft Excel. Tento ovladaci panel soustfedi denni zazna-
my o véem, co se stalo od za¢atku vaseho projektu. Neni potfeba pfipominat, Ze ovladaci panel
bude mit zna¢nou hodnotu a nemuzete si dovolit o néj prijit. Nezapomerite jej pravidelné zaloho-
vat, nebo jej uklddejte do online zalohovaci sluzby (napt. Windows Live Mesh ¢i Dropbox.com).

Do ovladactho panelu patii kazdy jednotlivy zlomek informace, ktery o svém webu a pro-
jektu socidlnich médii ziskate. Které metriky jsou tak uzite¢né? Jiz jsme se jimi v této knize
zabyvali, takZe nejspis vite, co budete pottebovat. Pokud provozujete stranku pro fanousky,
potiebujete védét, kolik fanouskit méte ve stejnou hodinu kazdého dne. Stejna metrika se ty-
ka i skupin nebo pratel profilu. Pokud spustite reklamni kampan na zvyseni provozu, chcete
zjistit, kolik penéz jste utratili, kolik kliknuti jste generovali a kolik zobrazeni jste za své penize
ziskali. Pamatujte, Ze je potteba discipliny na kazdodenni zapisovani ¢isel, abyste ve sprav-
ny ¢as mohli z hromady nesrozumitelnych ¢isel analyzovat vysledky a vyvodit z ni zavéry.

Jestlize v marketingu vyuzivate vice kanalti — napriklad pomoci inzerat na Facebooku ziskavéte
navstévniky webu, nebo pomoci inzeratii na Google zvysujete pocet fanousktl na Facebooku
- potfebujete tato ¢isla shromazdovat jednotlivé pomoci rozhrani, které je pro vykazovani
k dispozici. Riizné analytické sluzby (Google, Facebook atd.) uchovavaji denni data po odlisné
¢asové obdobi. Jestlize si tedy data neukladate pravidelné, mtizete o né navzdy prijit. Snazte se
tedy kazdy den zachytavat vSechna data, ktera jsou dostupnd. Kdyz pozdéji urcite, co oprav-
du potiebujete, muzete nepotebné informace vzdy vypustit. Rtizné sluzby mohou také ¢asti
tohoto procesu automatizovat. Sluzbu Google Analytics lze naptiklad nastavit tak, aby sama
generovala sestavy a automaticky odesilala aktudlni tidaje e-mailem nebo na vyZzadani. Potte-
bujete prosté dobrou strategii, jak ziskédvat objemnd data konzistentnim zptisobem a v pravi-
delnych ¢asovych intervalech. Mozna zatim nevidite vyhody tohoto poc¢inani, ale az nastane
¢as na analyzu vaseho postupu, budete radi, Ze jste tyto informace shromazdili.

Ridici odpovédnost za postup internetového marketingu
a marketingu socialnich médii

Vrcholova fidici pozice v oblasti internetového marketingu nebo projektl socidlnich médif je po-
mérné naro¢na. Na jednu stranu mate nejvetsi odpovednost za Uspéch a selhani tohoto marke-
tingového programu. Na druhou stranu nemate ¢as, abyste se stali odbornikem na tuto oblast.
Presto v3ak potfebujete rozumét zakladlim metrik internetového marketingu a odvozenym statis-
tikdm. Odpovédné osoby maiji sklony fikat vam, ze vse se vyviji dobre, a vyuzij vsech dostupnych
nastrojd, aby vas o své pravdé presvedcili. Pamatujte, Ze byste méli pokladat sondazni otazky,
abyste se presné dozvedeéli, co se déje. Uvedme si nékolik dalsich tipQ:
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B Seznamte se s procesem. Jak presné vasi lidé hodnoti Uspéch a nelspéch?

B Pozadejte o data casovych trendU. Jaké jsou vase vysledky v case? Tyden po tydnu? Mésic
po mésici?

B Pozadujte komparativni data. Jak si stojite v porovnani s konkurenci? Méli byste se smifit s tim,
Ze komparativni metriky nebudou kompletni, ale méli byste mit alespori zékladni pfedstavu,
jak konkurenti zvysuji svou navstévnost.

B Usilujte o postupna zlepsenti. Jak vasi lidé kriticky hodnoti sami sebe a provadéji zlepseni
v prabéhu projektu? Délaji to navic takovym zptsobem, aby data zUstala konzistentnf a bylo
mozné porovnat odpovidajici hodnoty?

B Podivejte se na ¢isla, kterd informujf o postupu. Vasi lidé by vdm méli byt schopni sdélit, kterd
data ukazujf postup. Ujistéte se, Ze rozumite tomu, co tyto hodnoty Fikaji, a ovérte si je!

Pokud v rdmci organizace spolupracujete s nékym, kdo ma tuto praci na starosti poprvé, méli

byste mit trpélivost a nechat mu ¢as na uceni. Experti, konzultanti a kontraktofi by vétsinu téchto

veci jiz méli znat — alespon v pfipadé, Ze jsou takovymi profesiondly, které si vas podnik zasluhuje.

Pokladejte tézké otdzky a hodnotte odpovedné osoby podle méfitka, které zavisi na jejich pro-

hlasované kvalifikaci.

Nakonec méjte neustdle na paméti nékolik dllezitych citatd tykajicich se statistiky:

cvrn

,Fakta jsou zatvrzeld, ale statistika je povolnéjsi” nezndmy autor

,Statistiky jsou jako bikiny. Jsou vyzyvaveé tim, co odhaluji, ale Zivotné dilezité tim, co skryvaji” (Aaron
Levenstein)

A B E D E F G
il FB Uniq Users FBPgView FBFans Twitter Followers FBFans/Day Twitter/Day
30|  28-Apr 9 30 517 453 1 4
31|  29-Apr 11 26 522 461 5 8
32| 30-Apr 23 54 523 460 1 -1
33 1-May 12 32 533 470 10 10
34 2-May 4 6 534 477 1 i
35 3-May 10 22 538 479 4 2
36 4-May 8 23 544 432 6 3
37 5-May 4 8 547 488 3 6
38 6-May 3 & 549 431 2 3
39 7-May 5 8 557 432 8 1
40 8-May 4 14 559 492 2 0
41 9-May 2 3 561 454 2 2
42| 10-May 2 565 438 4 4
43 11-May 6 20 568 503 3 5
44 | 12-May 3 4 573 511 3 8
45 13-May 10 27 577 513 4 2
46 | 14-May 4 16 584 511 7 -2
47 |  15-May 10 27 587 519 3 8
48 | 16-May 3 5 593 522 6 3
43| 17-May 2 4 601 525 8 3
50| 18-May 8 25 623 528 22 3
51| 19-May 7 21 632 530 9 2
52| 20-May 16 36 642 545 10 15
53| 21-May 6 11 658 550 16 5
34| 22-May 3 17 665 535 7 3

OBRAZEK 9.2: Zékladni ovladaci panel pro Facebook a Twitter
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Projdéme si nyni spole¢né vytvoreni ovladaciho panelu. Na obrazku 9.2 vidite prvni fazi
ovladaciho panelu, ktery jsme vytvorili pro klienta se zndmou znackou. Tato spole¢nost
projevila zdjem o zvétSeni komunity své stranky pro fanousky na Facebooku.

V tomto jednoduchém piipadé jsme chtéli zachytit celkovy denni pocet fanouskd na Face-
booku (sloupec E) daného klienta spolu s nékterymi dal$imi metrikami, které se vztahovaly
ke zptisobu vyuzivani stranky pro fanousky na Facebooku a vychazely z unikéatnich uzivatelt
a zobrazeni stranky (sloupce B a C). Kdyz jsme na projektu zacali pracovat, mél tym také
druhy cil. Chtél zjistit, jak intenzivnéjsi zapojeni do socidlnich médii na Facebooku ovlivni
firemni prezentaci na Twitteru. Pridali jsme tedy sloupec F, abychom mohli sledovat celkovy
denni pocet naslednikii na Twitteru. To je v8e — a zaklad ovladaciho panelu je hotov. Vypada
to docela snadno, ze?

Pokud by opravdu bylo, méli bychom docela jednoduchou praci. Cisla sama o sobé viak
poskytuji mnohem vice informaci, kdyz budete pfi shromazdovani dat dtsledni a budete
ovlddaci panel pravidelné aktualizovat. Vezméte si napriklad metriku prirtstku fanouska
za den. Obréazek 9.3 predstavuje zdkladni ovladaci panel, ale s novymi sloupci pro ¢isty den-
ni ptirtistek fanouski. Je to skute¢né docela prosté — pti vypoctu odvozenych statistik staci
odecist celkovy pocet fanouskil véera od dnesni hodnoty.

1 FB UnigUsers FBPgView FBFans Twitter Followers FB Fans/Day Twitter,
30 28-Apr 9 30 517 453 1'
31 29-Apr 11 26 522 461 5"
32 30-Apr 23 4 523 460 1'
33 1-May 12 32 533 470 =E33-E32 |
34 2-May 4 6 534 ai7 1'
35 3-May 10 22 538 479 a’
36|  4aMay ] 23 544 ag2 5"
37| 5-May 4 8 547 438 3’
38 6-May 3 7 549 491 2'
39 7-May 5 a8 557 432 E»’
40 8-May 4 14 559 452 2'
41 3-May 2 3 561 434 2’
42 | 10-May 2 4 565 498 4'
43 11-May il 20 568 503 3 g
44| 12-May 3 4 573 511 5"

OBRAZEK 9.3: Ovladaci panel s metrikou fanousk(i za den

Obrazek 9.4 znazornuje graf této zdkladni metriky za prvni mésic projektu. Co ndm tento
jednoduchy graf rika? Sdéluje, ze jste zdédili prezentaci, ktera generovala néco kolem ¢tyf
fanouski za den. Dale informuje, Ze jste ,néco* zacali délat asi 17. kvétna. Z grafu Ize také
zjistit, Ze G¢inek tohoto ,,né¢eho” se podle véeho ponékud oslabil asi o tyden pozdéji. Cel-
kovy vysledek vsak spociva v tom, Ze stranka pro fanousky dokaze generovat minimalné
dvojnéasobek ¢istého prirastku fanouskt denné. To neni viibec $patné.
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OBRAZEK 9.4: Mé&si¢ni graf fanousk( za den na Facebooku

Na tomto grafu si mimo jiné muzete v§imnout vychylek v datech. To je zaroven pozitivni
i negativni. Vychylky jsou vitané, protoze muzete sledovat ptimy dopad akci, které udélate
v konkrétni dny. S oblibou si zapisujeme poznamky do ptislusnych bunék tabulky ovldadaciho
panelu, abychom si pfipomneéli, co se konkrétni den stalo. Kdyz si po dlouhé dobé od vlastni
kampané nemuzete vzpomenout, co jste dany den provedli, urcité tyto poznamky prijdou
vhod! Nevyhodou tohoto grafu vsak je, Ze vychylky nahoru a dolit mohou odpoutavat vasi
pozornost. Nékdy se v grafu objevi vyrazny skok nahoru ¢i dolt, aniz byste cokoli udélali.
Vas nadrizeny, ktery cely proces ridi nebo kontroluje, mtize chtit vysvétleni, i kdyz se v pra-
xi jednd o ndhodny Sum. Pokud sledujete data kazdy den, pamatujte na to, Ze se normalné
stfidaji dobré a $patné dny. Budete mit také volné dny nebo svatky, které ptirozené poskytuji
niz$i hodnoty. Na obrazku 9.4 si miizete v§imnout, Ze se hodnoty propadaji 2., 9., 15. a 22.
kvétna. Co maji tyto dny spole¢ného? Jedna se o patky a soboty — dva dny, kdy 1ze ocekavat,
ze lidé budou travit méné ¢asu online a konkrétné na Facebooku.

Jak miizete tedy z dat ziskat cenné informace? Pfi sledovani denniho kolisani dat byste se
mohli zadit stresovat a travit prili§ mnoho ¢asu a energie optimalizaci své prezentace. Trendy
obvykle zjistite 1épe, kdyz nasadite klouzavé priméry. O klouzavych primérech jsme disku-
tovali v kapitole 6: ,,Mésic 3: Vytvareni poptavky pomoci inzerati na Facebooku. Myslenka
klouzavych priamérti spociva v tom, ze usnadnuji sledovani a vizualizaci dlouhodobéjsich

v

trendu. Pokud sledujete dostate¢né dlouhé ¢iselné fady, mohou vam klouzavé priaméry také
z vétsi Casti eliminovat okolnosti typu vikendd, svatki atp., které mohou zkreslit vysledky.
Diky tomu lze ziskat leps$i pfedstavu o stavu webu nebo kampané. Kli¢ lezi v tom, abyste
klouzavé priiméry pocitali za dostate¢né dlouhy ¢asovy interval. Ctyfdenni klouzavy primér
napfiklad nebude ucinny, protoze néktera zdrojova data klouzavych priamért budou zahr-
novat vikendy, zatimco jina nikoli. Vzhledem k tomu, Ze chcete ziskat co nejjasnéjsi a nejvi-
ce konzistentni data, doporu¢ujeme pfi praci na internetovém marketingu témér vyhradné

klouzavé priméry zalozené na 7, 24 a 28 dnech.
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Poznamka: Chcete-li vypocitat klouzavy primeér, staci zvolit pozadované ¢asové obdobi a zjistit
prdmérnou hodnotu dané metriky za pfislusné obdobi. Sedmidennf klouzavy prdmér naptiklad
vypocitate tak, ze zprlimérujete dnesni hodnotu s vysledky za uplynulych Sest dni. Toto ¢islo bude
udavat metriku dnesniho klouzavého priiméru za sedm dnf a jeho aktualizovanou hodnotu pak
budete urcovat pro zitfek a kazdy dalsf den.

Obrazek 9.5 predstavuje stejny mési¢ni graf novych fanouskt na Facebooku jako obrazek
9.4, ale zahrnuje dal$i ¢aru s vyhlazenym sedmidennim klouzavym préimérem. Tento graf je
najednou mnohem zajimavéjsi. Jasné vidite, Ze stranka pro fanousky bez udrzby nebo s nevel-
kou udrzbou v prvni poloviné kvétna byla jen minimalné i¢innd. Akce kampané v poloviné
kvétna byly velmi efektivni, ale ¢dra sedmidenniho klouzavého priiméru smétuje dold. Po-
kud se snazite na Facebooku trvale ziskavat osm novych fanouskt denné, je stale jesté prilis
brzy fici, zda se vam to podafi. Jestlize usilujete o 10 aZ 12 novych fanouskii na Facebooku
denné, musite nasadit alespon jeden dalsi trik, abyste svych cilii dosahovali konzistentné.
Delsi klouzavé priméry, napt. za 28 nebo 56 dni, pomadhaji urcit spéch nebo selhani kam-
pani, které maji bézet dlouhodobéji. Stejné jako u vSech svych dat nezapominejte sbirat co
nejvice informaci o v8ech okolnostech, které nastavaji — véci, ke kterym dochdzi v ramci
kampané internetového marketingu nebo mimo ni a mohou ovlivnit vysledky. Potfebujete
presné zjistit, jaky maji urcité akce dopad na vykon kampané.

Facebook Fans/Day

) .
: A
A A~ A A /

30-Apr
2-May
4= Many
G-May
B-May
10-Pay
12-May
14-Plany
16-Nay
18-Mlany
20-Play
22-May
24-May
26-May
28-May

28 Apr

OBRAZEK 9.5: Mé&si¢ni graf fanousk(l na Facebooku se sedmidennim klouzavym priimérem

Nad rdamec klouzavych priméru je také vhodné rozdélit dilezita data do tydennich, mésic-
nich a ¢tvrtletnich pohledd, aby bylo mozné analyzovat aspéch ¢i netuspéch projektu. Jako
priklad lze uvést obrazek 9.6. Pfedstavuje shrnuti vysledka reklamni kampané pro jiného
Kklienta, ktery pozadoval narust po¢tu fanousktl na Facebooku. Pro tuto konkrétni kampan
doporucujeme reklamu na Facebooku, kterd uzivatele Facebooku informuje o pfepracované
strance pro fanousky. V§imnéte si, ze v prvnich nékolika tydnech jsme ziskali hodné poznat-
ki o tom, co se zakaznikiim na nasi reklamé libilo a co nikoli. V tydnech 3 a 4 jsme zvysili
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reklamni rozpocet a vyuzili jsme informaci, které jsme zjistili v tydnech 1 a 2. Vyuzili jsme
prilezitosti zvysit efektivitu inzerat, takze jsme v tydnu 5 nékteré inzeraty stahli a pridali
jiné. V prubéhu kampané jsme dokazali oslovit vice fanouski s niz§imi naklady na reklamu
a tyto fanousky jsme ¢asem ziskavali efektivnéji a malymi hrani¢nimi naklady. Kdyz se vam
podafi ziskat fanousky v primeéru za pét korun a poté s nimi dokazete trvale komunikovat
po mnoho let, odvedli jste skvélou praci!

Ad spend Clicks Cost/Fan Fans Fans/Clicks
Week1 ' $ 5250 213 $ 059 117 55%
Week2 ' $ 4750 201 $ 0.39 151 75%
Week3 | § 97.72 a75 | § 043 255 54%
Weeka  $ 20.00 458 | § 0.39 231 50%
Week5 ' $ 35.00 202 § 0.27 160 79%
Week6 | $ 35.00 236 | § 0.22 188 80%
Week 7 's 35.00 194 5 0.27 160 82%

OBRAZEK 9.6: Souhrnna reklamni data podle tydne

Navratnost investic na Facebooku a Mayo
Medical School

Navratnost investic pfedstavuje v kampanich socialnich médii pravdépodobné tu nejna-
rozvoje socialnich médii. Mnohé vyhody jsou pouze nejasné, protoze nikdo skute¢né nevi,
kam Facebook, Twitter a dalsi sluzby socidlnich médii sméfuji. Je to novy zptisob podnikani,
nebo pouze prechodna méda? Nikdo najisto nevi. Proto se muzete setkat s odliSnymi pohledy
na socialni média, které vedou k odlisnym nadzortim. Vétsina manazert se snazi dosdhnout
névratnost investic v pomérné kratkodobé perspektivé. Jini vidi redlné a potencidlné dlou-
hodobé vyhody, které dnes muize organizace ziskat tim, kdyZ vytvori efektivni prezentaci
a navaze kontakt se zakazniky. Jedna véc je jista - nikdo nema k#istdlovou kouli, aby mohl
s jistotou fici, jakou hodnotu ma fanous$ek na Facebooku. Nikdo nevi, jak se Facebook bude
vyvijet nebo jak zméni svou platformu, aby umoznil rozvoj odlisnych a jesté atraktivnéjsi
marketingovych ptilezitosti.

Nékteré organizace v$ak problematiku navratnosti investic na Facebooku zvladly. Jako pri-
klad lze uvést Mayo Medical School. Barbara Porter pracuje v Mayo Medical School jako
zastupce dékana pro akademické a studijni zaleZitosti. Pti diskuzi o vyhodach a navratnosti
investic na Facebooku popisuje, jak tato platforma umoznila $kole uSetfit ¢as a penize v jejim
novém procesu orientace studenttl. Od té doby, co univerzita Mayo Medical School zapojila
do svého procesu orientace novych studentt Facebook, usettila vice nez piil milionu korun
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ro¢né. Nemusi totiz nadéle organizovat akce budovani tymu, které byly tradi¢né nutné k in-
tegraci novych studentti do skolni kultury.

»Facebook skute¢né zménil postupy pro orientaci studentti Mayo Medical School, fika.
»Nyni jiz nemusime predpokladat, Ze nikdo nikoho nezna.“

Barbara Porter uvadi dva hlavni cile, o které $kola usiluje: za prvé socializaci a budovani tymu
student, a za druhé finan¢ni Gsporu za program, takze $kola muize prostredky lépe vyuzit
jinde. Porter prohlasuje, Ze diky Facebooku ,,tymy jiz existuji. Studenti taboti! Naplanovali
si vylety s tabofenim jesté dfive, nez nastoupili do prvniho ro¢niku $koly.”

Porter vysvétluje: ,,Prvni pozitivum je v tom, ze studenti pfichdazeji jako sehrany tym, a dru-
hé v tom, Ze nam Setfi penize.“

Dtive, nez $kola vytvorila svou stranku na Facebooku, investovala hodné ¢asu do pfirazo-
vani osobnich podrobnosti ke jméntim konkrétnich studentt. Diky tomu je mohla ptivitat
v prostiedi, kde méli pocit, Ze se o né nékdo zajima a pecuje o né. ,,Nechtéli jsme, aby se ci-
tili izolovani,” sdéluje Porter.

Od té doby se kazdopadné zménilo hodné véci. Porter nyni zjistuje, Ze studenti nastou-
pi do skoly a znaji vSechny ve své tiidé. Kazda zacinajici tfida ma napiiklad svou stranku
pro fanousky na Facebooku s ndzvem podle roku ukonceni studia. Studenti jsou pti svém
ptihlaseni do programu vyzvani, aby se ke tfidé ptihlasili. Kazdy, kdo se prihlasi, se stava
¢lenem stranky. Studenti se totiz snazi poznat své budouci spoluzaky a ziskat informace
o planovanych udalostech a o vlastni $kole.

Vzhledem k tomu, Ze stranka nyni umoznuje virtualni kontakty mezi studenty a dokonce
i jejich osobni setkavani dlouho pred tim, nez poprvé dorazi na kolej, dobfe se znaji mno-
hem dfive, nez studenti predchozich ro¢niki.

»Jak vite, mame studenty po celé zemi,“ fika Porter, ,,takZe student z Kalifornie jiz zna svého
kolegu z Floridy. A student z Nové Anglie se jiz prateli s tim ve Phoenixu.“

Kone¢ny vysledek (navratnost investic) spoc¢iva pro Barbaru Porter a zbytek jejiho tymu
v kancelati pro akademické a studentské zélezitosti v tom, Ze omezuje naro¢nost aklimatizace
novych studentt na univerzitn{ kulturu na zac¢atku skolniho roku. S touto novou svobodou
a ¢asem mize spolu se svymi kolegy vénovat vice usili na ¢innosti typu diskusi s novymi
studenty o zdravotnim systému v USA nebo prodlouzeni prednasek.

Oddéleni akademickych a studentskych zalezitosti analyzuje metriky souvisejici s jejich stran-
kou pro fanousky, uzivatelskymi profily, aktivitou, chovanim a provozem. VSechny tyto metriky
v8ak spole¢né umoznuji splnit hlavni cil: usettit penize a zvysit efektivitu budovani kolektivu.
Diky moznosti sledovat uZivatele pomoci analytickych metod a pfislu$nym zptisobem na vy-
sledky reagovat se Facebook ukazal jako vhodna platforma, kde miize skola fesit pozadavky
na socializaci studenti dfive a mimo sviij vlastni areal. Nyni Ize investovat ¢as do novych aktivit
»oproti nutnosti vénovat ¢as a penize, které byly dfive nutné na seznamovani,“ potvrzuje Porter.
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To je pro $kolu mimoradné cenné, ,,protoze je pro nas dilezité, aby se studenti vzdgjemné po-
znali a dokazali vybudovat tym, ktery pro $kolu a Mayo Clinic pfedstavuje zna¢nou hodnotu®.

To neznamend, ze vyuziti Facebooku jako primarniho nastroje v procesu orientace bylo pro
oddéleni akademickych a studijnich zaleZitosti zcela automatické. Stejné jako mnoho jinych
lidi, ktefi do svych tymovych procesi integruji socialni sité, se i Barbara setkala s pochybo-
vaci. Reakee skeptikil jsou pomérné typické a pripominaji kritiku, kterou asi znate z vlast-
ni organizace. Obvykle nejsou zalozeny na zku$enostech, ale vychdzeji z neznalosti. Podle
nasich zku$enosti to od nékterych ¢lent svého tymu musite o¢ekavat a neméli byste se tim
nechat odradit. Vét$inu namitek 1ze snadno vyvratit.

Kromé toho nejlep$im lékem na tyto nesouhlasné hlasy je uspéch. Snazte se jiz na zacatku
kampané dosahnout malych uspéchd, abyste ukazali, Ze va$e snazeni md svou cenu. Dile je
vhodné dobte zvladnout analyzu dat, abyste tymu mohli predvést, Ze neimprovizujete. Jak-
mile tyto prekazky na za¢atku svého projektu odstranite, bude pro vés snazsi ziskat pro svou
kampan i zbytek tymu. To je pro vas uspéch klicové a vice si o tom povime v dal$i kapitole,
ktera se tyka organiza¢nich hledisek.

vvvvv

sdilet s novymi studenty, kdyZ nastupuji do $koly. ,,\Vite: skute¢ny studijni obsah,” komen-
tuje to Porter.

»Opravdu Zasneme nad Gsporami a nad moznosti soustfedit se na véci, na kterych skute¢né
zalezi a které podporuji vzdélavani. Ziskavame tak naskok v jinych aspektech tykajicich se
orientace, které jsou specifické pro Mayo Clinic a kterych bychom jinak nemohli doséhnout*.

Mayo Medical School rozhodné rozumi tomu, jakou ma Facebook hodnotu. Nestaci vsak
pouze védét, ze Facebook dokaze vasi organizaci pomoci. Musite hledat oblasti, kde muze-
te fungovat efektivnéji pomoci socialniho grafu osob, které se snazite kontaktovat nebo jim
poskytovat sluzby. Budte kreativni. Hledejte cesty, jak pomoci Facebooku nabizet bohatsi
a lepsi dojmy efektivnéj$im zptisobem, nez ktery vase organizace vyuzivala dfive.

Priklad z praxe: Kevin Hillstrom, propagator socialni navratnosti
investic

Kevin Hillstrom pracuje v oboru maloobchodu vice nez 20 let. Vystfidal mj. pozice viceprezidenta
databdzového marketingu ve spole¢nosti Nordstrom, feditele pro néklad ve spole¢nosti Eddie
Bauer a vedouciho analytickych sluzeb ve firmé Lands'End. V soucasnosti patii mezi nejhlasitéjsi
propagatory navratnosti investic v socidlnich médiich a jeho blog,Mine That Data” (www.mine-
thatdata.com/blog) patii mezi svétové nejc¢tengjsi publikace o databdzovém marketingu. Obratili
jsme se neddvno na Kevina, abychom se sezndmili s jeho pohledem na souc¢asnou navratnost
investic v socidlnich médiich.

OTAzka: Na svém blogu Mine That Data hlasité propagujete obor ndvratnosti investic do socidlnich
médif a dalsich internetovych marketingovych kandld. Cemu podle vds v internetovém
marketingu v roce 2010 lidé rozumi a cemu nikoli?
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Ooroved:  Nejvétsi nedorozuméni podle mého ndzoru spociva v tom, Ze online marketing a cho-
vani zakaznikd se optimdlné analyzuje na zakladé ,kampani” Ve skutecnosti je cho-
vani zdkaznik obvykle v dlouhodobé perspektivé konzistentni a v kratkodobé se
proménuije. Jako pfiklad si vezméte primeérnou znacku elektronického obchodovant.
Ze vsech zakaznikd, kteff si néco zakoupili roku 2009, asi 35 néco znovu koupi v roce
2010. Prameérny zakaznik z téch, kdo nakoupi v roce 2010, si objedna dvakrét a kazda
objednavka bude primérné zahrnovat tfi polozky. Tyto metriky mélokdy pfilis kolisaji.
Jinymi slovy: z dlouhodobého hlediska je prodej dostatec¢né konzistentni a predvida-
telny. Pfesto maji marketingovi pracovnici sklon analyzovat vysledky kampani online,
i kdyZ je v této oblasti vykon kampani velmi proménny. Pfipisujeme objednavky aktivi-
tam, které je podle nas vyvolaly, a poté ziskavame falesnou jistotu o tom, co,funguje”
a co,nefunguje”. Ve skute¢nosti povazujeme za zasluhu nasich marketingovych aktivit
objednavky, které bychom dostali tak jako tak. Tim vyznam nasich marketingovych
kampani nadsazujeme a nasledné téchto kampanf spoustime jesté vice!

OTAzka: Vetsinu své kariéry jste se soustredoval na maloobchodni prodej online. Jak se domnivdte,
Ze je mozné v soucasnosti napomoci prodeji produktd pomoci Webu 2.0 a technologif so-
cidlnich médir?

Oproved:  VEérm, ze technologie socidlnich médi se nejlépe hodi pro sluzby zékaznikm. Upfim-
né feceno nevidim pfilisny uzitek prodejnich a reklamnich zprav, které jsou omezeny
na Stéky o 140 znacich. Oproti tomu se domnivam, Ze jako dokonaly priklad vyuZitf
Twitteru |ze uvést situaci, kdy zaméstnanec sluzeb zakazniklim timto kandlem po-
maha zékaznikovi, ktery ma problémy s dodavkou objednaného zbozi. Spolupracuji
se spolecnostmi, které aktivné naslouchaji problémdm zékaznikd a poté na tyto potize
aktivné reaguiji, aby si zakazniky ziskali. Tato aplikace socidlnich médif sice nepfitahuje
pozornost, ale ¢asto je velmi Ucinna. Ve svych analytickych projektech sleduji, ze za-
kaznici, kteff interaguiji s Zivymi osobami, maji témer vzdy znacné vyssi dlouhodobou
hodnotu nez vsichni ostatni klienti — dokonce i s pfihlédnutim k pfedchozim nakup-
nim zvyklostem.

OTAzkA: Kritici mohou fici, Ze ndvratnost investic do socidlnich médii vyzaduje dlouhodobou snahu.
Co sio tom myslite?

Oppovid:  Nesouhlasim. Pro mé,dlouhodoba snaha” znamena, ze néco dnes podle vseho nefun-
guje. Staci tedy, kdyz se budeme v socialnich médiich bavit do doby, nez se ukéze, ze
funguiji. Neni tézké ukazat, Ze aktivity v socidlnich médiich poskytuji ndvratnost inves-
tic. Prosté ndm casto fikali, ze mizeme ocekavat vysokou ndvratnost investic, zatim-
co Ve skutecnosti se zd4, Ze ndvratnost je ponékud mensi. Neni viibec nic Spatného
na tom prohlasit, Ze jsme pomocf socialnich médif v listopadu vyresili 124 problémd
zékaznické podpory. Nenf viibec nic Spatného na tom prohlasit, ze méme podnikovy
blog a jeho odbératelé v listopadu zadali 96 objednévek, pricemz utratili 9 600 dolard
oproti 1 000 dolartim, které stal blog na tdrzbé a personalnich nakladech. Tato cisla
neberou dech. Rozhodné vsak ukazuji, Ze stoji za to délat vice, a Ze jsou tyto aktivity
ziskové. Pamatujte, Ze spolecnosti podnikaji proto, aby dosahly zisku! Nebudte tedy
zklamani malymi ¢isly, ale ukazte na nich, Ze se pfislusné aktivity vyplati. Vas financni
reditel bude radéji, kdyz mu predvedete zisk 2 000 dolar( ze socidlnich médiich, nez
kdyz zaddte bombastickou inzertni kampar do rozhlasu, kterad vés bude stat milion
a celkove budete 50 000 dolar( ve ztraté. Budte spokojeni s tim, co mate!
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OTAzKA: Nekteré spolecnosti zacaly pouZivat kupény a dalsi motivacni ndstroje, aby prildkaly zd-
kazniky v socidlnich médiich. Myslite si, Ze je tato taktika efektivni?

Oprovep:  Rozhodné ne. Pofad fikdm, Ze kupdny, slevy a reklamni akce jsou dané uvalené na znac-
ky, které nejsou samy o sobé pfitazlivé. Kdyz spojite kupdn se socidlnimi médii, pfi-
znavate tim, Ze sociadlni média nefunguijf podle vasich ocekavani. Snazite se tedy svou
znacku zlevnit, aby se zdélo, ze socialni média opravdu funguji. Opét radim, abyste
byli spokojeni s malymi zisky. Snizte sva ocekdvani. Slibte radéji méné a dodejte vice.
Nepotiebujete v socidlnich médiich trefit na zlaty ddl, ackoli vsichni tam bohuzel hle-
dajf zlaté doly, kterych je pouze minimum.

OTAZKA: Jak si predstavujete maloobchod online za pét let? Bude vice ¢i méné integrovdn s Face-
bookem a dalsimi typy socidlnich médii?

Oprovep:  Domnivam se, Ze se integrace s Facebookem a dalsimi typy socidlnich médii zna¢né
prohloubi. Myslim, Ze socidlni média se zménf na kfizence vylepsené podpory zakaz-
nikd a funkci, které lidé vyuzivaji v nastrojich typu Microsoft Word, Excel ¢i PowerPoint.
Kdy vas naposledy nékdo pozadal, abyste dokazali ndvratnost investice do aplikace
Microsoft Excel? Kdo se zajiméa o vycisleni ndvratnosti investic do poplatku za Siroko-
pasmovy Internet, ktery hradite kazdy mésic? Upfimné véfim tomu, ze socidlni média
se zmeéni na dalsi sluzbu typu firemniho telefonu, elektriny, pfistupu k Internetu nebo
softwarovych néstrojd, jako je Word, Excel ¢i PowerPoint. Prosté se stanou soucasti
Zivota téch, kteff se rozhodnou do nich zapojit. A to je dobrel!

Méfeni zapojeni pomoci Prehledu
na Facebooku

Facebook poskytuje podrobné moznosti analyzy vasi stranky pro fanousky, diky nimz mti-
Zete konzistentné ménit svij pristup a dosahovat lepsich vysledkd. Tyto analytické nastro-
je jsou k dispozici na kazdé strance pro fanousky jen v pripadé, Ze ji zobrazi administrator
(viz obrazek 9.7).

Insights
See All

4 L o

= ¥ Post Quality
159 Interactions
This Week

Maost Active Countries

United States 84

* View All

Insights are visible to page admins onhy.
i OBRAZEK 9.7: Prehledy stranky pro fanousky
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Kdyz kliknete na Zobrazit vSe (See All), uvidite mnoho statistik, grafti a interaktivnich dat.
Na prvni pohled je patrné, Ze celkovy pocet interakei za tento tyden zahrnuje prispévky va-
$ich fanouskt na zdi, ,,to se mi libi“ a komentére. Kvalita vasich pfispévkt udava, jak zajima-
vé jsou tyto prispévky pro vase fanousky, a vase hodnoceni hvézdickami porovnava kvalitu

vasich prispévkd s jinymi strankami podobné velikosti.
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OBRAZEK 9.8: Stranka Prehledy
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Poté mitiZete zobrazit grafy fanouskd, ktefi interaguji s vasi strankou, a to podle interakei
na prispévek, kvality prispévku, prispévka, prispévki v diskusich, hodnoceni a zminek.
Posunutim vodorovného jezdce muzete graf ptiblizit a oddalit a sledovat jej z $irsi nebo
uzsi perspektivy, napt. v tydennim, dennim nebo hodinovém pohledu. Kromé toho je zna-
zornén pocet fanouska podle pohlavi, véku, zemé a jazyka. Spolu s fanousky, kteti skute¢né
interaguji s vasi strankou pro fanousky, mtizete také prejit na ovladaci panel pro vechny
fanousky vasi stranky (viz obrazek 9.8).

P1i sledovani celkové fanouskovské zdkladny mizete prochazet mezi sedmi rtiznymi grafy,
které ukazuji trendy v ziskdvani uzivatelt a pfedplatném:

B Celkem fanouski / odhlasenych fanouski (Total Fans / Unsubscribers) — celkovy po-
et fanouskd v ¢ase zkombinovany s celkovym poctem fanouskd, ktefi se rozhodli vase
ptispévky ve svych vybranych piispévcich skryt (odhlasili se).

B Novi / odstranéni fanousci (New / Removed Fans) - jedna se o pocet osob, které se
nove staly fanousky, a pocet osob, které prestaly byt fanousky vasi stranky. (Dilezita po-
znamka: Facebook uzivateltim aktualné umoziuje ptipojit se k nejvyse 500 strankam
pro fanousky. Je mozné, zZe néktefi fanousci vasi stranku opustili proto, Ze se blizi tomuto
limitu. Pravdépodobnéji vsak usoudili, Ze va$ obsah v jejich vybranych prispévcich neni
relevantni, a misto skryti prispévki se jednoduse odebrali ze skupiny vasich fanouski.)

B Hlavnizemé (Top Countries) — predstavuje riist vasi fanouskovské zakladny podle zemi.

B Demografie (Demographics) - charakterizuje rtst vasi fanouskovské zdkladny podle
demografickych udajii o véku a pohlavi.

B Zobrazeni stranky (Page Views) — jde o celkovy pocet zobrazeni stranky za den.

B Spotieba média (Media Consumption) - celkovy pocet zobrazeni fotek, prehrani zvuku
a videa tykajici se obsahu, ktery jste publikovali na své strance.

B Odhlaseni / znovu piihladeni (Unsubscribes/Re-subscribes) - udava celkovy pocet
ptipadd, kdy se fanousci odhlasili z vasi stranky, a celkovy pocet ptipadd, kdy se fanousci
k vasi strance znovu piihlésili.

Chcete-li exportovat analytiku své stranky pro fanousky, vyberte v nabidce Ptejit na staré
Ptehledy (Switch To The Old Insights) a pokracujte kliknutim na odkaz Exportovat (Export).

Firma Sysomos zabyvajici se sledovanim a analyzou socialnich médii, zvefejnila fascinu-
jici studii 600 000 stranek pro fanousky, o které se pise na webu TechCrunch.com (www.
techcrunch.com/2009/11/28/ facebook-fan-pages-77-percent). Studie zjistila, Ze 77 % z téchto
analyzovanych stranek pro fanousky mélo méné nez 1 000 fanouskt. Pouze 4 % stranek pro
fanousky se mohla pochlubit vice nez 10 000 fanousky. V souvislosti s touto konkrétni studii
stoji za pozornost perla uvedena v prispévku na webu TechCrunch: ,,na rozdil od Twitteru,
kde popularita koreluje s tim, jak ¢asto tvitujete, byvaji stranky pro fanousky na Facebooku
aktualizovany pouze jednou za 16 dni“ (coz je velice zrddné).
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Lze ptedpokladat, Ze pti analyze prehledu své stranky pro fanousky vam jde v prvé radé
o zvyseni celkového poctu fanouski a zvétseni podilu interakei téchto fanouskda. S kreativni
reklamni kampani na Facebooku nebo integrovanou propagaci Twitteru ¢i dal$ich platforem
socialnich médii, spolu s propagaci na svém blogu, webech, e-zinech, e-mailech atd. byste
méli pozorovat zvy$eni po¢tu fanouskil. To je vSak pouze ¢ast prace. Musite poskytovat kon-
zistentni, relevantni a kvalitni obsah. Jinak se vétsina uZivatelt Facebooku, ktefi se ptipoji
k vasi strance, nikdy po tomto prvnim kroku nevrati.

Jak uvadi Facebook: ,,Spravci stranek, ktefi publikuji smysluplny obsah, si své fanousky
udrzi, zatimco spravci zvetejiujici spamovy nebo malo kvalitni material budou fanousky
a odbératele ztracet.”

A budeme-li citovat web TechCrunch, ,,v tom spociva velky rozdil mezi fanousky na Face-
booku a nasledniky na Twitteru. Na Twitteru ndsledujete nékoho proto, Ze mate zéjem o in-
formace, které sdéluje. Na Facebooku fanousci pouze ukazuji svou podporu nebo zajem. Prili§
Casto se jedna o pouhé laciné gesto.“ Ackoli to mozna plati pro nékteré stranky pro fanousky
a urcité jednotlivce, nemiizeme s timto tvrzenim uplné souhlasit.

Chcete-li vybudovat vysoce aktivni stranku pro fanousky, ktera v disledku pomuze jinym
indikatortim vykonu, jako jsou prihldseni (odbéry e-mailt), pocet ¢tenafti blogt, prodej
produktu a pocet platicich klientti, musite ukazat, Ze se o své fanousky skute¢né zajimate.
Rozhodné svou stranku aktualizujte mnohem castéji, nez je prameérnych 16 dni! Rychle re-
agujte na otazky, komentare, navrhy, hodnocenia dalsi zpravy od fanouskd. Kromé toho své
fanousky vyzyvejte k aktivité — davejte jim otazky a provadéjte prazkumy a hlasovani. M-
zete se jich dokonce zeptat, jaky typ obsahu by od vas nejvice chtéli, pfipadné pokud byste
usporadali soutéz, jakou cenu by nejradéji chtéli vyhrat.

Pomoci prehledi také marketingovi pracovnici a vyvojati aplikaci méti ispéch aplikaci na Face-
booku. K dispozici je stejna sada demografickych dat spolu s dal$imi metrikami, které jsou spe-
cifické pro aplikace. Pokud chcete tyto informace ziskat, musite se nejdfive zaregistrovat jako
vyvojart aplikaci pro Facebook. Poté prejdéte na stranku www.facebook.com/developers a kliknéte
na aplikaci, jejiz podrobnosti chcete zjistit. Na pravé strané obrazovky by mél byt uveden odkaz
Statistika (Statistics). Poté se dostanete ke statistikam pouzivani, které zahrnuji pocty aktivnich
uzivatelt vasi aplikace za mésic, celkovy pocet uzivateld, které jste ziskali béhem Zivotniho cyk-
lu aplikace, pocet prispévki na zdi tykajicich se aplikace a pocet ziskanych hodnoceni. Karta
Uzivatelské reakce (User Response) obsahuje informace o tom, jak se ur¢ité metriky tykajici se
aplikace vztahuiji ke statistickym normam na Facebooku. Nékteré aplikace jsou naptiklad tispés-
néjsi nez jiné z hlediska podilu osob, které reaguji na oznameni v realném case. Jiné aplikace zase
stejnymi zpravami docili toho, Ze je lidé ohlasuji jako spam. Jedna se o diilezité marketingové
udaje, které vam mohou poradit, nakolik vase aplikace spliuje pozadavky zdkaznikd. Problém
s témito daty spociva v tom, Ze jsou aktudlné k dispozici pouze ,,oficidlnim vyvojartim" aplikace
a jsou promichdna s mnoha ¢isly, ktera by mohla zajimat pouze technicky orientované uzivatele.
S tim se v8ak marketingovi pracovnici v 21. stoleti musi vyrovnat.
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Kdyz Facebook sém o sobé nestaci: cilove
stranky

Zaméfme nyni svoji pozornost na cilové stranky. Cilové stranky (landing pages) jsou webo-
vé stranky, které maji za tikol motivovat navstévniky, aby se stali klienty vasi firmy. Cilova
stranka obvykle obsahuje atraktivni odménu - prihlaseni k bezplatnému odbéru informaci,
zpravodaj, nabidka produktu zdarma atd. To neni nic nového, tyto stranky se pouzivaji jiz
dlouho. Jak v§ak Internet vyspél, lidé se do cilovych stranek investuji vice casu a energie. Ty-
to stranky totiz predstavuji nejlepsi zpisob, jak spojit kampan s jasnym podnikovym cilem.

Podobné jako cilové stranky v Internetu také uspésné cilové stranky v socialnich médiich
spocivaji v konverzich na podnikové cile. U stranek pro fanousky na Facebooku se jedna
o konverzi navstévnika ve fanouska. Na profilu Facebooku jde o konverzi navstévnika v prite-
le. V pripadé Twitteru usilujeme o konverzi nav§tévnika na naslednika. Pokud se vam danou
osobu nepodarilo konvertovat, neznamena to nutné, ze jste ji nadobro ztratili. MoZzna jste
ji zastihli béhem rusného dne. Tento ¢lovék se mize na vas web vratit jindy a poté provede
krok, ke kterému jej vyzyvate. Proto miize byt ptili§ kratkodobé uvazovani u socialnich mé-
dii $kodlivé — pozitivni posilovani vasi znacky funguje online stejné dobfe jako v pripadé
tisténych médii. Dfive nebo pozdéji budou mit opakované interakce s vasi znackou nebo
produktem znac¢ny vliv na vas$ podnik a budouci marketingovy plan.

V predchozich ¢astech této knihy jsme zminili nékolik ptikladt spole¢nosti, které efektivné
kombinuji socialni média s jinymi webovymi aktivitami. V téchto ptipadech jsou zdkazni-
ci informovéni o marketingovém programu pomoci socidlniho média, ale cilova stranka je
ve skute¢nosti umisténa na jiném misté webu. Pro¢ je tomu tak? Facebook a Twitter v pr-
vé fadé poskytuji omezeny prostor pro novou webovou prezentaci. Nékteré véci je prosté
jednodussi vybudovat na webu nez v ramci proprietarni socialni sité. Web je také mnohem
pristupnéjsi nez Facebook ¢i Twitter. Spole¢nosti chtéji kontaktovat co nejvice spotiebite-
1, dokonce i ty staromilce, ktefi v socidlnich sitich zatim nejsou. JestliZe je cilova stranka
umisténa na webu, muiize spolecnost také v kampani vyuzit vice pristupli na generovani za-
jmu a vice typt reklamy. Spole¢nost se tak muze dozvédét vice o tom, kdo reaguje na mar-
ketingovou nabidku nejlépe a jak 1ze pomoci rtiznych typt internetovych médii v budoucnu
kontaktovat zakazniky efektivnéji a levnéji.

Priklad z praxe: Bill Leake z firmy Apogee Search

Bill Leake, reditel firmy Apogee Search z texaského Austinu, toho vi o internetovém marketingu
a cilovych strankdch docela hodné. Jiz mnoho let pro své zékazniky fesi problémy s optimalizaci
pro vyhledédvace a realizuje jejich placené kampané na vyhledavacich. Setkali jsme se s nim, aby-
chom mu polozili nékolik otédzek o cilovych strankdch a budoucnosti internetového marketingu.
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Bill Leake, reditel firmy Apogee Search z texaského Austinu, toho vi o internetovém marketingu
a cilovych strankach docela hodné. Jiz mnoho let pro své zakazniky fesi problémy s optimalizaci
pro vyhleddvace a realizuje jejich placené kampané na vyhledavacich. Setkali jsme se s nim, aby-
chom mu poloZili nekolik otazek o cilovych strankdch a budoucnosti internetového marketingu.

OTAZKA: Jaké podnikové cile je mozné pomoci cilovych strdnek nejlépe realizovat? Jaké jsou nejvetsi
vyhody efektivniho vyuZiti cilovych strdnek v internetové marketingové kampani?

Oproved:  Normalni web mizeme pfirovnat k vicetcelovému vozidlu v tom, Ze ma mnoho funkci.
Oproti tomu cilové stranky fungujf jako zavodni auto nebo pracovni stroj v tom, ze maji
jen jednu primarn{ funkci. Vicetcelova vozidla mélokdy vyhravaji soutéze zamérené
na rychlost ¢i silu. Obdobné stranky vaseho webu stézi vyhraji zdvod o konverzi samy
0 sobé. Vytvorenim cilovych stranek mizete vyzvy ke konverzi usit na miru rdznym
typlm osob a réznym produktlm a zvyraznit pfitom odlisné nabidky nebo vyhody.
Diky efektivnimu pouziti cilovych stranek v internetovych marketingovych kampanich
mUZete pétkrat az desetkrat znasobit konverzni poméry oproti pouhému vyuZitf sta-
vajicich webovych stranek.

OtAzka: Jaké nejcastéjsi chyby lidé pii vytvdreni viastnich cilovych strdnek nejcasteji délaji.

Oproved:  Ctyfi véci:

B Nemyslijasné na své sdélenfa cilovou skupinu (koho se snazim kontaktovat, a k ce-
mu se je snazfm pfimét?)

B Chybijim odpovidajici vyzvy k akci (nemluvé o jejich pritazlivosti)

B Nevytvori nékolik cilovych stranek

B Nesestavi a nerealizuji testovaci plan

OtAzka: Dosdhl jste pro klienty v internetovém marketingu mnoha uspéchd. MizZete se s ndmi po-
delit o nejlepsi ispésné historie, aniz byste samozrejmeé uvddél jména?

Oproved:  Je tézké vybrat jeden pffpad z mnoha set, ale ¢asto uvadim svého klienta, ktery poma-
ha téhotnym zendm bez pojistént. Vybudovali jsme jim podnikani's hodnotou mnoha
miliont dolard a jejich cilové stranky konvertovaly navstévniky na klienty v Sokuji-
cim poméru 21 %. Po jedné z nasich kampani na optimalizaci cilovych strdnek tento
konverzni pomér kliknuti a klientd v jejich formulafich poklesl na 13 9%. A nas klient
byl nadsen. Co se stalo? Zdvojnésobili jsme pocet telefonnich hovord, protoze jsme
formuldr upravili tak, aby misto ziskavéani klientd na webu motivoval k telefonovan,
a prodeje vzrostly o 54 %. Pamatujte, Ze pro mnoho z nas platf, ze se snazime dostat
lidi k telefonu. Jestlize mlzeme cely krok webového ziskavani zajemcl preskocit, je
to ¢asto vyhodou.

OTAzka: Jak se podle vds budou socidini média vyvijet, aby vyhovéla poZadavkim generovdni zd-
Jjemcu a ziskdvdni zdkaznikd? Jednd se o ndhradu za marketing na webu a vyhleddvacich,
vylepseni, médni'vinu nebo néco mezi tim?

Oppoven:  Vidim to jako zdokonaleni marketingu na vyhledavacich. Kompetentni marketingovi
pracovnici, kteff se specializujf na vyhledavace, védi ze idedIni forma marketingu za-
hrnuje kombinaci divéry a potfeb. Marketingovi experti na SEO a platbu za proklik
vzdy vynikali v aspektu potieb (protoze se zameéfuji na lidi, kteff hledaji to, co oni maji
prodat). Na druhou stranu zapasf s problematikou dtvéry a dlvéryhodnosti znacek,
které zastupuji. Mohu napfiklad hledat instalaci satelitni televize a ocitnu se na cilové
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strance. Ta sice propaguje to, co hledam, ale nepresvédci mé, protoze znacku neznédm.
Marketing v socialnich médiich se rychle propojuje s vyhledévanim (sledujte stéle
rostouci pocet recenzi, které Google naléza ve svych vysledcich hledani) a marketing
v socidlnich médiich pridava prvek davéry a kredibility, o néjz marketingovi pracov-
nici v oblasti vyhledavacd usiluji. Kdyz zkombinujete aspekt, potiebuji to” s hlediskem
,moje socialni sit fika, Ze dodavatel je v pofadku’, mate mimoradné silnou kombinaci.

OTAZKA: Co navrhujete jako zdroj informaci lidem, ktefi jsou v oblasti internetového marketingu
a cilovych strdnek novdcky?

Oproved:  Rozhodné neudélaji chybu, kdyz si pfectou tuto knihu. Doporucuji také pfihlasit se
k odbéru blogu a zpravodaje Apogee Search Marketing. Blog naleznete na adrese
www.apogeeresults.com/blog.

K dispozici jsou nékteré skvélé oborové zdroje typu MarketingProfs, které prindseji novy a aktudl-
ni obsah. Google pfinasi zajimavé informace ve své sekci Google Website Optimizer. Doporucuji
také, abyste si precetli jedem z mnoha,gloséarl internetového marketingu’, ktery shrnuje definice
termind.

Bill Leake, ktery dfive pracoval jako konzultant ve spole¢nosti McKinsey & Co., pfindsi svym klient&m
redlné zisky pomoci webového marketingu jiz od poloviny 90. let, kdy jako ¢len tymu manage-
mentu ve spolec¢nosti Power Computing vytvofil prvni firmu, kterd prodala pfes Internet produkty
za vice nez milion dolar(. Jako feditel spole¢nosti Apogee Search vede tuto firmu od jejich pocat-
kll az po aktudlni pozici jako jedné z 20 nejvetsich nezévislych agentur internetového marketingu
v severni Americe, kterd ma stovky spokojenych vyznamnych klientd.

Bill také pracuje jako prezident asociace Austin Interactive Marketing Association a predseda se-
veroamerického vyboru organizace SEMPO (Search Engine Marketing Professionals Organization).
Bill ziskal titul MBA na University of Texas v Austinu a titul BA na Yale University.

Testovani kvali zlepSeni vysledk

Uspéch s cilovymi strankami zévisi do zna¢né miry na ptizpisobeni konverznich pomérti
pomoci ruznych taktik, jejichz cilem je rozhodovani na zdkladé dat. Na Internetu je skvé-
1¢, Ze weby, tlacitka, rozloZeni a reklamu lze aktualizovat nebo zménit rychle a poté sledo-
vat, jaky vliv maji tyto zmény na vysledky. Metoda v pozadi optimalizace webu na zakladé
téchto zmén se oznacuje jako A/B neboli multivariacni testovani. Touto tematikou jsme se
podrobné zabyvali v kapitole 6.

Zopakujme si princip A/B testovani, které miize vypadat sloZité. Ve skute¢nosti je vak tato
koncepce prosta. Pouziva se pii testovani efektivity dvou typt inzeratu, aby bylo mozné zjis-
tit, ktery zajisti lepsi, rychlejsi nebo levnéjsi odpovéd od zakazniki. To neni kdovijak tézké,
muzete-li zménit navrh loga nebo web elektronického obchodovani a sledovat, jaké vysledky
davaji data webovych analytickych sestav. Ve fyzickém svété je tomu jinak. Pokud byste vlast-
nili obchod na Korze, museli byste se spoléhat na velmi omezena data. Kdyby vam nestacila,
museli byste sledovat aktivitu kazdého zakaznika a najit zpusob, jak ¢ist jejich mySlenky!
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Vezméte si priklad A/B testovani v reklamé. Vasim cilem je zjistit, ktery ze dvou inzeratt je
ucinnéjsi. Efektivitu budete v tomto pripadé méfit podle celkovych nakladd, kliknuti, ceny
za kliknuti a nakonec nakladii na generovani zajemct (méfeno jako celkové naklady déleno
poctem odeslanych formulari).

Chcete testovat dva inzeraty, abyste zjistili, ktery poskytuje lepsi vysledky. Tyto dva inzeraty
budeme nadale oznacovat jako A a B a budete s nimi pracovat jako s objekty, k nimZ nemate
Zadnou citovou vazbu. Dvé rtizné kopie inzeratu odkazuji na jedinou cilovou stranku v In-
ternetu - tato stranka je v rimci celého A/B testu konzistentni. Pokud ma A/B test spravné
fungovat, je zasadné dtilezité, abyste izolovali jedinou proménnou. Poté je vSe jednoduché:
inzeraty nechate bézet dostate¢né dlouho, abyste s jistotou védéli, ktery z nich je lepsi. Ko-
lektivni odpovéd vasich objekti (tj. zakazniki) vam sdéli cely pribéh a vysledek ziskate v po-
dobé pomérné nezpochybnitelnych statistik.

V idealnim pripadé byste méli udélat zavéry az poté, co ziskate desitky tisic zobrazeni alespon
béhem jednoho tydne. Pokud maéte na starosti mensi kampané s mnohem niz$im poctem
osob, musite dospét k zavértim na zékladé mnohem mensich datovych mnozin. Sice to neni
optimalni, ale ve vétsiné piipadu se pravdépodobné nic nestane. Méli byste si v§ak uvédomo-

vevs

testovani se také dostanete do lepsi pozice, nez kdybyste viibec zadné A/B testovani nedélali.

Poznamka: Mate-li nékolik odlisnych moznosti, nevahejte a spustte je vsechny soucasné. Toto
testovani se sice oznacuje jako A/B, ale v jednu dobu mUzete spustit i testy A/B/C/D/E. Staci po-
nechat jedinou proménnou vysledkd, abyste mohli zjistit, zda je nejlepsi A, B, C, D i E.

Vase stranka pro fanousky na Facebooku ma také svou vlastni cilovou stranku: stavajici fa-
nousci se ve vychozim nastaveni vzdy ocitaji na zdi. MiiZete v$ak zvolit, ktera karta se zobrazi
lidem, ktefi nepatti mezi fanousky. Doporucujeme zvolit kartu s vasim vlastnim obsahem,
ktery vytvotite pomoci aplikace Static FBML zminéné v kapitole 8 ,,Pfizplisobeni uzivatel-
ského rozhrani pomoci aplikaci na Facebooku®. Na tomto misté je potfeba zminit dilezity
poznatek: kazda karta va$i stranky pro fanousky na Facebooku ma vlastni unikatni adresu
URL. To v praxi znamend, Ze miizete provést A/B test zkracenim dlouhé adresy URL pro
dvé karty, které chcete testovat, pomoci sluzby se sledovanim typu bit.ly. Ziskéte tak pocty
kliknuti na kartu (ackoli nespocitate navstévniky pochazejici z libovolnych jinych zdroju,
kde odkazy bit.ly nepouzivate). Mate-1i na kazdé z karet registra¢ni pole, muzete pak pro-
vést prakticky rozdélovaci test a zjistit, ktery formulaf je efektivnéjsi. Nedokazete vsak urcit,
ktera karta (cilova strdanka) uc¢innéji konvertovala fanousky. Tento test je vhodnéj$i provést
pro jednotlivé karty postupné.

Multivaria¢ni testovani je podobné A/B testovani v tom, Ze pomoci testl zjistujete, kterd
cilova stranka je a¢innéjsi. Rozdil spociva v tom, Ze soucasné testujete vice proménnych.
MtiZe se jednat o rtzné faktory: umisténi odkazu Kup ted, text obsaZeny na vasem webu,
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névrh nebo rozlozeni webu atd. Potfebujete pritom ndhodné zobrazovat rtizné cilové stran-
ky soucasné, aby se uzivateli v urcitou denni dobu se stejnou pravdépodobnosti objevovaly
rizné iterace. Sta¢i pouze zachovat ndhodnost, aby data nebyla zkreslena faktory typu denni
doby, geografie nebo dne v tydnu. Pamatujte, Ze se snazite zachovat co nejvice véci shodnych
nebo konzistentnich.

Multivaria¢ni testovani s oblibou pouzivame pfi prvnim hodnoceni toho, co se déje na sta-
vajicim webu. Jednd se o ndhodny pristup, ktery pomaha rychle testovat nové napady i te-
orie, jaké se tykaji zlepSeni dilezitych zdkaznickych metrik na webu pro jeho navstévniky.
Muzete vyzkouset rizné kombinace textu, obrazk, ikon a dal$ich prvkd, abyste uréili takovy
mix, ktery poskytne spravnou reakci zakaznika. Data vam ¢asto sdéli, co nefunguje. Diky
tomu ve svém multivaria¢nim testovani zuzite rozsah na nejlepsi napady, které pak dokazete
izolovat v jednotlivych A/B testech, kde ponechate konzistentni véechno ostatni s vyjimkou
prvku, ktery se snazite analyzovat. Vyhoda tohoto pfistupu spociva v tom, Ze se dostavate
z oblasti dojmu k faktim podloZzenym daty.

Z toho vseho vyplyva, Ze miizete stravit hodné ¢asu Gpravami svych webt za ticelem optima-
lizace vysledk, které jsou pro vas podnik diilezité. Nékteri lidé se budou domnivat, Ze je to
no¢ni mura. Jini to budou povazovat za skvélou ptilezitost. Proto jsme v pfedchozi ¢asti této
kapitoly zminovali, jak je diilezité opravdu znit strategické cile svého webu. Jaké metriky jsou
pro vasi firmu dulezité? Pro¢ mate web nebo prezentaci v socialnich médiich? Kazdy podnik
na tyto otazky odpovida jinak. Miizete se stat osobou, kterd upravi vasi webovou prezentaci
a kampan v socidlnich médiich s ohledem na pozadavky, na kterych podniku skute¢né zalezi.
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