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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvofit optimalni marketingovy report vykonnostnich
kampani z Google Ads s pomoci systému Google Data Studio. Aby pfijemci reportu ziskali
komplexni ptehled dosazenych vysledki, bude obsahem reportu také celkovy pocet konverzi
audaje o navstévnosti webu. Dany cil bude dosazen na zaklad¢ kombinace znalosti ze vSech
Casti této prace. V teoretické Casti prace je provedena reSerse odbornych zdroju, pokryvajici
témata reportingu, digitalni analytiky a vykonnostnich kampani. Teoretickd Cast definuje

hlavni terminy a zodpovi otdzku, jak tvofit reporty.

Prakticka ¢ast prace definuje obsahové i vizualni ocekévani respondentli vyzkumu, pomoci
kvalitativniho vyzkumu. Potfebnd data budou ziskdna pti hloubkovych rozhovorech s
klienty digitalni agentury MarketSoul s.r.o., pro které budou reporty primarné vytvotrené. V
posledni ¢asti bude navrzena Sablona mési¢niho reportu, ktera bude upravena na zakladé
zpétné vazby od respondentii vyzkumu. Vysledkem této prace budou reporty na miru pro

vybrané respondenty vyzkumu.

Kli¢ova slova: online marketing, digitalni marketing, ppc, vykonnostni marketing, Google

Data Studio, reporting , marketing report, vizualizace dat,
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ABSTRACT

The aim of this master‘s thesis is to create an optimal marketing report for performance
campaigns in Google Ads with the help of Google Data Studio. As a campaign performance
is only part of the overall website performace, the final report will also include the total
number of conversions and information about website traffic. The main goal will be achieved
based on the information collected within this work. The theoretical part of this work
contains academic research covering topics of reporting, digital analytics and performance
campaigns. The theoretical part explains main terms and answers a question on how to create

reports.

The practical part of the work defines the content and visual expectations stated by the
chosen respondents using qualitative research. The necessary data will be obtained during
in-depth interviews with clients of the digital agency MarketSoul s.r.o., for which the reports
will be primarily created. In the last part of this work, a template for a monthly report will
be created and modified according to a feedback from the respondents. The final result of

this work will be tailor-made reports for the selected respondents.

Keywords: online marketing, digital marketing, ppc, performance marketing, Google Data

Studio, reporting, marketing report, data visualization
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UvVOD

Praca je inSpirovana zakladnym pravidlom manazmentu, ktoré hovori, ze riadit
dokazeme iba to, ¢o dokdZzeme merat. Prave moznost’ merania vysledkov je jednou
z hlavnych vyhod online marketingu. Meranie udajov vSak samé o sebe Ziadne ovocie
neprinesie, dolezita je az ich interpretacia, z ktorej by mali vyjst odporucenia na naslednu
optimalizaciu. Spravny reporting marketingovych vysledkov je preto vel'mi délezity pre
kazda firmu a vzdy sa najde miesto na jeho zlepSenie. Z toho dovodu bol analyzovany

aktualny reporting v digitalnej agentare MarketSoul s.r.o.

Téato praca ma za ciel’ vytvorit optimalne reporty vykonnostnych kampani pre
klientov digitalnej agentiry MarketSoul. Nemalo by ale zmysel robit’ iba podrobny report
vykonnostnych kampani bez kontextu vysledkov z d’al§ich kandlov a celkovej ndvstevnosti
webu. Kazdy klient urcite oCakava jeden report, ktory bude obsahovat’ vsetky dosiahnuté
vysledky. Preto bude sucast’ou reportu aj vykon webovej stranky z pohl'adu celkového poctu

konverzii a navstevnosti.

Report, ktory bude vysledkom tejto prace, by mal poskytnut komplexny
prehl'ad vysledkov vybranych marketingovych kanalov. Na dosiahnutie tohto ciel'a bude
najprv realizovand reSer§ odbornych zdrojov v teoretickej casti prace. Prakticka cast
zhodnoti vysledky kvalitativneho vyskumu, ktoré poskytnu poklady k projektovej asti tejto
préce, kde bude vytvoreny finalny report.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

Marketingova komunikacia sa stala nevyhnutnou stcastou kazdej uspesSnej
spolo¢nosti. Taktiez je jednou z hlavnych casti marketingového mixu a plni viacero
dolezitych uloh, ako oboznamovanie stcasnych aj potencidlnych zékaznikov s ponukou
podniku, upeviiovanie trhovej pozicie alebo zabezpecuje aj odliSenie od konkurencie.
Marketingova komunikacia je definovand pomocou komunika¢ného mixu spolo¢nosti a
pomaha plnit’ hlavné marketingové ciele podniku. Vdaka rozvoju novych technologii
a zmene preferencii spotrebitelov, ktory stale viac vyuzivaju moderné technologie, sa trend
v marketingovej komunikdcii posuva stidle viac do oblasti digitalnej marketingovej

komunikacie (Kita et al. 2017, s. 334-356).

1.1 Komunikaény mix

Sposobov a mozZnosti komunikacie ja viacero, tie hlavné, ktoré sa vyuzivaju
v marketingu obsahuje marketingovy komunikaény mix. Ked je re¢ o marketingovej
komunikacii, vdcsina l'udi ju identifikuje ako reklamu. Je to vSak iba jedna zlozka
komunika¢ného mixu, i ked’ t4 najocividnejSia pre Sirokt verejnost’. Fill (2011, s.16) deli
komunika¢ny mix do piatich hlavnych kategoérii a to: reklama, podpora predaja. osobny
predaj, public relations a priamy marketing. Velky slovnik marketingovych komunikécii
deli tie isté zlozky inym sposobom ato na nadlinkové (reklama) a podlinkové (public
relations, podpora predaja, osobny predaj a priamy marketing) (Juraskova a Horndk 2012, s.

105).

1.2 Digitalny marketing

Digitalna komunikacia vznikla vd’aka rozvoju technoldgii a vyvoju internetu, ktory
otvoril nielen nové moZnosti komunikacie a pristupu k informéciam, ale rozsiril aj moZnosti
marketingového vyuzitia. Internet a internetové vyhl'adavace, umoznili jednoduchy pristup
k informaciam, dramaticky zmenSili bariéry komunikacie ako je rychlost’ a geograficka
vzdialenost’ a spdsobili tak revoluciu v prenose, zdiel'ani a ziskavani informacii. Dosledkom
vyvoja multimédii bol vznik novej formy marketingovej komunikécie nazvanej digitalny
marketing, ktory je sti€astou komunika¢ného mixu celej firmy (Janouch 2014, s. 14-15).
NavySe digitdlny marketing ma vdaka vyuzitiu digitalnych prostriedkov moZnost
prepojenia online a offline kanalov, nasledkom ¢oho vznikaji nové spdsoby vyuzitia v

marketingovej komunikécii. Digitdlna marketingova komunikacia ma svoje vlastné miesto
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v ramci marketingovej komunikacie, aj ked’ sa odliSuje hlavne obsahom Styroch vybranych

oblasti, ktoré Janouch (2014, s. 74-75) definoval ako:

e Reklama - plosna reklama, zapisy do katalogov, prednostné vypisy, PPC

reklama

e Podpora predaja - podnety knakupu, partnerské programy, vernostné

programy

e Public relations — novinky a cClanky, diskusie, informécie, dotazniky,

formulare, spolocenské zodpovednost’, virdlny marketing

¢ Priamy marketing - e-mailing, webové seminare, konferencie a workshopy,

online chat

Kita et al. definuju digitdlnu marketingovli komunikaciu ako ,,vyuzitie nastrojov
digitalnej povahy v digitalnom prostredi, ktoré zabezpecia prostrednictvom interaktivnej
komunikacie s cielovym publikom dosiahnutie stanovenych komunika¢nych cielov.
Zakladom je teda vyuzitie digitdlnych technolédgii ako st pocitac, notebook, smartfon, tablet

ale aj televizia a radio.

ADMA (2017) definuje digitalny marketing ,,ako pojem, ktory nezahfna iba online
komunikaciu na internete, ale celkovii marketingovi komunikaciu, ktora vyuziva digitalne
technologie respektive nové média ako s nastroje z oblasti internetu, mobilnych
komunikacii a digitdlnych komunikaénych prostriedkov ¢i zariadeni v outdoorovom a in-
store prostredi, takzvany digital signage. Jeho sucastami st online marketing, mobilny
marketing a socialne média“. Digitalny marketing tak ako zastreSujuci pojem pokryva vSetky

digitalne kanaly, ktorymi su napriklad aj televizia i radio.

1.2.1 Online marketing

Online marketing, v niektorych starSich zdrojoch nazyvany aj internetovy marketing,
je sucast'ou digitalneho marketingu. Ked’Ze vacsina dne$nej komunikacie prebieha v online
prostredi, tak prave tato forma marketingu sa tesi najvicsej popularite. ZjednoduSene je
mozné povedat’, Ze online marketing sa snazi o naplnenie marketingovych ciel'ov pomocou
digitalnych technolégii, internetu a online kanalov (Chaffey et al. 2006, s. 8). Siroké
mozZnosti online marketingu st dnes vyuzivané v celkom komunikacnom mixe, kde mézu
byt stcast’ou priameho marketingu ako e-mailing, podpory predaja alebo PR ¢lankov, ktoré

sa dnes najc¢astejSie uverejiuji na blogoch.
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Online priestor sa stal uplne novym trhom so svojou vlastnou Specifikaciou, kde su
dobre informovani zakaznici schopni porovnévania produktov v kratkom c¢ase, ale na druhu
stranu tam neplatia skoro ziadne obmedzenia ponuky. S prichodom online marketingu sice
vzniklo intenzivnejSie konkurencné prostredie ale naopak sa zmensila bariéra vstupu na trh
pre malé firmy, ktoré vd’aka online marketingu mézu taktiez ziskat' zakaznikov vhodnou
volbou stratégie, kandlov a moznosti reklamy (Janouch 2014, s. 19). NavySe, online
marketing umoznil mimo iné aj zniZzenie ndkladov na predaj a propagaciu, zrychlenie

komunikacie a rozsirenie komunika¢nych moznosti (Foret 2011, s. 353-354).

Foret definuje ako hlavné prednosti online marketingu jednoznacné zacielenie
a okamzitu kvantifikaciu dopadov (2011, s. 355). Zhoduje sa s nim aj Janouch, ktory k tomu
priddva nasledovné vyhody (2014, s. 19):

e PresnejSie monitorovanie a meranie

e Neobmedzena dostupnost’ 24/7

e Komplexnost’ — moznost’ oslovit’ zakaznika viacero spdsobmi
e Individudlny pristup

¢ Dynamicky obsah

Stcasné moznosti online marketingu umoznujl vytvorenie komplexnych stratégii od
oslovenia zédkaznika aZ po dokoncenie konverzie. Vznika tak aj priestor pre osobny pristup
a neuveritel'ntl individualizaciu sluZieb a produktov formou reklam na mieru (Janouch 2014,
s. 20). V8etko to umoziuju hlavne nové kandly, vd’aka ktorym je mozné komunikovat’ so
zakaznikom prostrednictvom emailov, predstavit mu sluzby na webovej stranke, predat’
produkty na e-shope, informovat’ ho pomocou blogu, podcastu alebo vytvarat’” dlhodoby

vzt'ah a komunitu na socidlnych sietach (Miller 2012, s.6).

1.2.2 Mobilny marketing

LCudia maju v dnesnej dobe vzdy po ruke mobilny telefén alebo smartfén. Dokonca
vel'a zazitkov je Casto prezivanych za obrazovkou tohto zariadenia. Pre porovnanie aky efekt
maji mobilné telefony na rychlost’ komunikacie, pontka Dodson prehlad, ako dlho trvalo
ziskanie 50 milionov l'udi u tychto zariadeni a aplikéacii. U TV bolo potrebnych 13 rokov,
Facebooku to trvalo 3,5 roka a aplikéacii Angry Birds iba 35 dni. Tento trend je vidiet aj
v pouzivani zariadeni, kde zalina prevlddat mobilny telefon a tak su tomuto zariadeniu

prispdsobované webové stranky a aplikacie. Navyse, cena smartfonov je uz v dneSnej dobe
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tak nizka, ze ho moze mat’ uz skoro kazdy a to predstavuje pre marketérov obrovsku

prilezitost’ (2016, s. 253-255).

1.3 Nové trendy v digitalnej komunikacii

Vicsina klasickych nastrojov online marketingu bude vymenovana v nasledujicej
kapitole, avSak za zmienku stoja aj niektoré nové trendy a formy ako napriklad: buzz
marketing a viralny marketing, ktoré s digitalnou komunikaciou priamo suvisia. Ich
spoloénym znakom je snaha o vyvolanie maximalneho zaujmu novymi a inovativnymi
sposobmi. Cielom buzz marketingu je vyvolat organické Sirenie informacii pomocou
vytvorenia rozruchu o danej informécii. Virdlny marketing pouziva podobny pristup
a usiluje o zasiahnutie ¢o najvicSieho poctu l'udi zcielovej skupiny prostrednictvom
autonodmneho Sirenia obsahu, naj¢astejSie vo forme textu alebo videa. Svoju neodmyslitel'nt

rolu pri nom hraju socidlne siete a in¢ aplikacie (Kita et al. 2017, s. 357).
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2 ONLINE MARKETING

Moznosti online marketingu zahfiiaju rézne kandly ako socidlne siete, webové
stranky, vyhl'adavace a mnoho inych. Kazdy z tychto kanélov je Specificky vo svojej funkecii,
cieloch i cieleni a navySe je mozné na ne umiestnit’ reklamu v réznych forméach. Hlavné
vyhody tohto typu marketingu su podobné vSeobecnym vyhodam digitalnej komunikacie.
V prvom rade je to moznost’ zacielenia nielen na zaklade demografickych udajov, ale priamo
na konkrétneho Cloveka, d’alej je to detailnd moznost’ merania a vyhodnocovania vysledkov
a v neposlednom rade taktiez interaktivita, ktorej cielom je vyvolat’ urcita akciu v online

prostredi (Charlesworth 2018, s. 198).

2.1 Webové stranky a internetové obchody

Webova stranka je sthrnny zdroj informaécii o firme alebo vybranej téme. Vac¢Sinou
obsahuje prehl'ad zakladnych informaécii, predstavenie firemnych produktov alebo sluzieb,
aje miestom, na ktoré su presmerovani potencidlni aj dlhodobi zdkaznici z viacerych
kanalov. Je to taktiez miesto, ktoré odkazuje na iné kanaly a tym padom ma velku hodnotu
pre holisticky marketingovy pohl’ad (Ryan a Jones 2012, s. 37). Funkcia webovych stranok
byva Casto informacnd, kedy moze ponukat obsah vo forme informacii o produktoch,
¢lankov na blogu, noviniek, alebo predajna, kde moze byt cielom vyplnenie formularu
v pred-predajnej faze alebo priamy predaj produktov, napriklad cez internetovy obchod (tzv.
e-shop).

Ked’ze pozname ddlezitost’ webovych stranok, je logické, Ze dobra stranka dokéze
okrem poskytnutia potrebnych informécii aj zaujat’ viac zdkaznikov a naopak stranka zla,
Pudi skor odradi. Ciel'om webovej stranky je teda zosuladit’ obsah a design, aby vytvorili
idedlnu prezentaciu sluzieb a produktov. Zaroven by mala webova stranka holisticky
zapadnit' do inych marketingovych aktivit a zjednocovat’ komunikac¢ny 1 vizudlny S§tyl

znacky (Miller 2012, s. 10).

2.2 SEO (Search Engine Optimalization)

Search Engine Optimalization je zaujimavou sucast'ou online marketingu, ktora sa
sustred’'uje na optimalizaciu vysledkov vyhl'ad4vania, za u¢elom vysSieho poctu zobrazeni
a zaroven o zobrazenie na vysSich poziciach vo vysledkoch vyhladavania. Nejde tak
o platenu reklamu ale skor o investiciu, ktorda moze dopomoct’ k zvySenym predajom skrz

vy$si pocet organickych navstev webovych stranok (Tonkin et al. 2011, s. 293).
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SEO vytvara vyhodny vztah pre vSetky zacastnené strany. V prvom rade sa firmy
snazia zlep$it’ poziciu svojej webovej stranky vo vyhl'adavani, aby ich naslo viac zékaznikov
a zvysili si tak svoju Sancu na predaj alebo dosiahnutie ciela. Tento ciel podporuju aj
samotné vyhl'adavace (ako Google, Bing, Yahoo,...) a poskytuji podporu a postupy, podl'a
ktorych je mozné SEO stranok vylepsit’ a umiestnit’ sa vyssie vo vyhladavani. Cim viac Pudi
bude na vyhladavac¢i nachddzat' presnej$i obsah, tym viac sa bude dany vyhladévac
pouzivat. Vznika tak obojstranne vyhodny vztah medzi vyhladdvacmi a vlastnikmi
webovych stranok, z ktorého v neposlednom rade profituje aj samotny zdkaznik, ktory

dostane relevantné vysledky vyhl'adavania (Charlesworth 2018, s. 64).

2.3 Content marketing

Prochazka a Rezni¢ek definujii obsahovy marketing (angl. content marketing) ako
marketingovu stratégiu, v rdmci ktorej s strategicky publikované informacie s cielom
vzbudit' doveru a budovat’ komunitu i celt znacku. Ide teda hlavne o sposob budovania
vzt'ahov a komunity I'udi, medzi ktorymi je znacku v obl'ube. Na dosiahnutie tohto ciela sa
pouziva multimedialny obsah, ktory danu cielovl skupinu znacky zaujima a ktory chcu

dlhodobo sledovat’ (2014, s18-19).

2.4 Vykonnostny marketing

Vykonnostny marketing je tvoreny tromi hlavnymi kanalmi a su to sociélne siete, e-
mailing a SEM (z angl. Search Engine Marketing), ktorym sa bude tato praca podrobnejSie
zaoberat. Cielom SEM je ziskanie ¢o najvicSieho poctu navstevnikov cez vyhladavace,
formou platenej reklamy vo vyhladdvacej a obsahovej sieti (Kita et al. 2017, s. 358).
Podobny ciel’ napiiia aj SEO ale bez pouzitia platenej reklamy a vyuZiva ovela menej

moznosti.

SEM sa deli na dva zakladné typy: reklamy vo vyhladévacej sieti a reklamy
v obsahove;j sieti. Tieto typy rekldm sa odliSuju miestom zobrazenia kampani a spdsobom
dosiahnutia cielov. Ked'Zze kazdy spdsob funguje na inom principe, liSia sa aj jednotlivé

metriky, ktoré sa pouzZivaju na ich vyhodnotenie.

2.4.1 Reklama vo vyhPadavacej sieti

Reklama vo vyhl'ad4vacej sieti byva €asto oznacovana aj ako PPC reklama, ktora je

pomenovana podl'a rovnomenného obchodného modelu. Termin PPC je skratkou anglického
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terminu pay per click, v slovencine platba za kliknutie. Pri tomto type reklamy sa neplati za
kazdé zobrazenie reklamy ale iba za kliknutie na reklamu. Princip reklamy vo vyhladavani
je, Ze si inzerent vo vybranom PPC systéme vytvori reklamu s odkazom na svoju webovu
stranku a vyberie si v akych situaciach alebo na aké klIicové slova sa mé reklama zobrazit’

(Hanlon 2019, s. 75).

Péar rokov dozadu bola reklama vo vyhladévani zrete'ne odliSend, ale v ramci
aktualneho trendu nativnej reklamy, ktora ma pdsobit’ nevtieravo, sa reklamy stali skoro
nerozliSitenou sucastou obsahu vyhl'adavania. Tato zmena by vSak mala prindsat’ vyhody
ako pre inzerentov, pretoze ich reklamy by mali dosahovat’ va¢sich vykonov, ale zaroven
by mala prinasat’ vyhody pre uzivatelov vo forme relevantnej reklamy (Pfikrylova 2019, s.

178).

Pre dosiahnutie Gispechu v PPC kampaniach vo vyhl'adavani je nutné orientovat’ sa
v klI'iCovych slovach, cenach za kliknutie, textoch reklam, zacieleni na demografické
a geografické oblasti a pod. VSetky tieto faktory spolu s relevantnou reklamou a vstupnou

strankou s zdkladom zobrazenia na vys$Sej pozicii v aukciach a viacSej miery klikov na

reklamu. (Tonkin et al. 2011, s. 238).

2.4.2 Reklama v obsahovej sieti

Reklama v obsahovej sieti tvori druhti ¢ast SEM. Obsahova siet’ umoziuje oslovit’ 'udi
pocas toho, ako si prehliadaji svoje oblibené webové stranky alebo pozeraji video na
YouTube. PouZiva sa na ziskavanie novych zdkaznikov, pripomenutie sa navStevnikom
webovych stranok, prezentovanie zaujimavého obsahu, najcastejSie vo forme zl'avy alebo
sutaze, s cielom opit’ prildkat’ navStevnika na webovu stranku (Obsahova siet’ Google b.r.).
Inzerovanie v obsahovej sieti je mozné realizovat' formou priameho ndkupu reklamnej
plochy u obchodnika, d’alej aj skrz RTB systémy, ktoré budu opisané v d’alsej kapitole alebo
v obsahovej sieti reklamnych systémov ako Google Ads, Sklik, Bing Ads a pod.

2.4.3 Socialne siete

K zrychleniu komunikacie v online prostredi nepochybne pomohol aj rozvoj
socialnych sieti. Stale viac 'udi vyuziva socidlne siete na komunikéciu s priate'mi, rodinou
ale aj firmami. Dodson definuje marketing na socialnych sietach ako formu internetového
marketingu, ktord vyuZziva socialne siete na ziskanie navstevnosti webu, zvyraznenie znacky

a interakciu so zdkaznikmi (2016, s. 153).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

Kazda socialna siet’ je nie¢im Specifickd a preto treba venovat' dostatok Casu
spravnemu vyberu, stanoveniu cielov a vypracovaniu stratégie pre kazda socidlnu siet
zvlast. Dodson (2016, s. 153) identifikuje 4 zadkladné fazy marketingu na socialnych siet'ach,

ktoré tvoria kontinudlny proces. Ide o:
e stanovenie cielov
e vyber spravnych socidlnych sieti
e implementécia
e analyza

V stcasnosti su v Ceskej republike a na Slovensku najviac vyuZzivané socialne siete
Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, menej vyuZivany je Twitter a naopak neustale
rastie nova siet’ Tik Tok. Facebook je stile najpouzivanejSou socialnou sietou, kde uspeje
vizualny aj textovy obsah a nachadzaju sa tam skoro vsetky ciel'ové skupiny. Instagram je
socialna siet’ populdrna hlavne u mladych l'udi a je zalozena na zdiel'ani vizualneho obsahu,
predovSetkym obrazkov a kratkych videi. Na YouTube je mozné n4jst’ iba video obsah
a preto je populadrnou vol'bou pre vlogerov. LinkedIn je pracovnd socialna siet’ zamerana na
vytvaranie pracovnych vztahov a je pouzivana aj head-huntermi pri hl'adani zamestnancov.
Twitter ma v nasej oblasti $pecifickl funkciu, je to socialna siet’ ktort vyuzivaju hlavne

politici a novinari k zdiel'aniu kratkych sprav a odborného obsahu.

Socialne siete pontkaji, mimo svojej hlavnej myslienky prepdjania I'udi a tvorby
komunit, aj viaceré moznosti propagacie. Ide o logicky krok hlavne z dovodu, ze I'udia ich
pouzivaju kazdodenne vdaka smartfonom a €asto zostavaju neustale prihlaseny. Reklama
na socialnych sietach umoznuje rdzne formaty reklamy vo vyhl'adavani, vo forme obrazkov
alebo videi priamo medzi prispevkami, na pravej strane stranky a inych miestach, kde moézu
zaujat’, v skupindch v marketplace a iné¢. Reklamy st tak Casto zakomponované v ramci
obsahu socialnych sieti a mimo nevyrazného textového oznacenia ,,Sponzorované* su skoro
nerozoznatel'né od ostatného obsahu socidlnych sieti. Vyhodnou formou propagéicie na
socidlnych sietach je taktieZ moZnost' propagacie uverejnenych prispevkov, ktoré je
potrebné zviditel'nit. Vyber druhu propagacie zalezi na cieloch a znalosti moznosti (Dodson

2016, s. 202).
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2.4.4 E-mailing

Jednym zo zakladnych cielov marketingu je vytvarat dlhodobé vztahy so
zakaznikmi. V online prostredi tito funkciu poméha plnit’ okrem iného aj e-mailing.
Nadvizuje vztahy so zakaznikmi, ktory uz nakupili alebo o e-mailing prejavili zdujem. Sila
e-mailingu spociva v pravidelnych emailoch, ktoré mézu pontkat zlavy na produkt,
opisovat’ aktudlne novinky vo firme alebo v oblasti zaujmu klientov (Miller 2012, s. 13).
Nespochybnitel'nou vyhodou je aj to, Ze je ovel’a tazsie ignorovat’ email ako online reklamu.
Na dosiahnutie maximalneho potencialu e-mailingu, je nutné drzat’ sa zakladného pravidla
marketingu a posielat’ zdkaznikom taky obsah, o ktory budu mat’ zaujem. Inak skonc¢i email

bez povSimnutia alebo esSte horsSie v spame (Ryan a Jones 2012, s. 126).

2.4.5 Platobné modely vykonnostného marketingu

Dva zékladné spOsoby platieb za online reklamu st platba za impresie alebo za
vykon. Platba za impresie ozna¢ovana aj skratkou CPM (z angl. Cost per Mille) alebo CPT
(z angl. Cost per Thousand), znac¢i cenu za tisic zobrazeni. Je znama aj z tradi¢nych médii
ako TV, radio a iné. Jej cielom je zobrazenie reklamy ¢o najvac¢Siemu poctu l'udi v rdmci
urcitého rozpoctu. Nesnazi sa teda primarne podnietit’ uzivatel'a k akcii, aj ked’ pocet kliknuti
mdze byt v niektorych pripadoch taktiez relevantny. Tento model je vyuzivany hlavne
u rekldm v obsahovej sieti a ¢asto sa pouziva na budovanie Znacky a povedomia o znacke

(Miller 2012, s. 156).

Druhy sp6sob je zamerany viac na vykon, pretoze inzerent pri nom plati iba za
kliknutie na reklamu. Ide o platobny model nazyvany PPC od ktorého je odvodeny aj ndzov
PPC reklama. Casto je PPC preferovanej§ia moznost’ prave vdaka vyssej transparentnosti
a cene za vykon. Tento model sa najprv zacal vyuzivat vo vyhl'adavacej sieti ale v sicasnej
dobre sa da vyuzit’ aj na socialnych siet'ach a v obsahovej reklame. Cena za kliknutie (CPC)
sa vacsinou odvija od ponuky, ktort si inzerent stanovi pre konkrétne klucové slovo,

konkurencie a inych faktorov, ktoré su ur€ené¢ PPC systémom (Vétrovska 2019a).

CPA (z angl. Cost per Action) je jedna z novSich metod platby, ktord sa vyuziva
hlavne na socialnych siet’ach. UZivatelia tak m6zu klikniit’ na reklamu, ale vysledna ¢iastka
sa odpocita az po dokonceni akcie, o moéze byt napr. konverzia na webovej stranke. Pre
fungovanie CPA je potrebné na ciel'ovl stranku umiestnit’ kus sledovacieho kédu (Hanlon

2019, s. 76).
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Predposlednym spdsobom, ktory identifikuje Hanlon vo svojej knihe Digital
Marketing je CPV (z angl. Cost per View). Uz podla nazvu je zrejmé, ze vysledna platba
bude zapocitana po pozreti video reklamy. Tento typ reklam sa ukazuje na video platformach
ako je YouTube a poskytuje inzerentovi r6zne formy zobrazenia reklam. Inzerent si moze
vybrat’ jednu z troch moznosti zobrazenia reklamy, bud’ sa spusti cela reklama s moznostou
preskocenia po 5 sekundéch alebo sa spusti celd reklama bez moznosti preskocCenia, ak je

pod 30 sekund alebo uzivatel’ vykona akciu kliknutim na video (2019, s.76).

Cost per Lead (CPL) vyjadruje cenu za potvrdeny lead. Lead je typicky niekto
(spolo¢nost’ alebo osoba), kto vyjadri zdujem a potvrdi to zadanim svojich kontaktnych
udajov ¢i uz registraciou do newsletteru alebo odoslanim objednavkového formulara. Pri

uplatneni tohto modelu inzerent plati vopred stanovenu ¢iastku iba za kazdy ziskany lead.
2.4.6 Nastroje vykonnostného marketingu

2.4.6.1 Google Ads

Google Ads, je PPC systém spolo¢nosti Google, ktory funguje na celom svete.
Umoznuje zobrazenie rekldm na vSetkych doménach vyhladdavaca Google, v sieti
partnerskych vyhladavacov (Google Search Network) ako napriklad YouTube a Google
Mapy a v sieti partnerskych webov (Google Display Network). Inzerent si moze vybrat
zroznych typov rekldm — textovu vo vyhladavani, bannerovu v obsahovej sieti alebo
produktovt (Vétrovska 2019b). Historicky sa tento systém nazyval Google AdWords a jeho

fungovaniu bude venovana d’alSia kapitola tejto prace.

2.4.6.2 Sklik

Sklik je Cesky systém na tvorbu PPC reklam vo vyhladévaci Seznam.cz a jeho
partnerskych weboch. Tento lokalny systém umoziuje umiestnenie rekldm aj v sieti
partnerskych vyhl'adavacov ako napr. webové stranky mobilnych operatorov T-Mobile, O2
a Vodafone alebo na dalSich webovych strankach vlastnenych spolo¢nostou Seznam

(Vétrovska 2019b).

2.4.6.3 Business Manager

Ked'Ze sa organicky dosah prispevkov pri zvySujliicej konkurencii stale znizuje, pre
dosiahnutie vdcSieho poctu zobrazeni je odporacané propagovat’ kazdy dolezity prispevok,

nielen pre danu cielova skupinu ale aj pre fanuSikov firemnej Facebook stranky. Business



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

Manager umoziiuje inzerovat’ na socidlnych sietach Facebook a Instagram. Facebook vSak
umoznuje aj jednoduchsi sposob propagacie, formou tlacidla ,,Propagovat™ priamo pod
prispevkom. Propagécia pomocou tlacidla je vyborna pre zaciato¢nikov, ale méa viacero
nedostatkov. Ovel’a viac moznosti ponuka uz spominana platforma Business Manager, kde
je mozné vytvarat’ reklamy, propagovat’ prispevky a vidiet’ vykon reklam v redlnom case

(Dodson 2016, s. 201-202).

2.4.6.4 LinkedIn Ads

Podobnu platformu, aku pouziva Facebook na svoje reklamy ma aj LinkedIn.
Nastavenie a spustenie reklam prebieha vel'mi podobne az na rozdiel v moznostiach cielenia,
ktoré umoznuju vyuzivat’ vSetky vyhody toho, ze LinkedIn je pracovna siet’. V reklamach
na LinkedIn-e je mozné pouZzit’ cenu za klik aj impresie. VSeobecne sa d4 povedat’, ze
reklamy stoja véac¢Sinou viac ako u inych socidlnych sieti, ale umoziuji podrobné cielenie
napriklad na zéklade pracovnych pozicii, vzdelania a inych informacii, ktoré uzivatelia na
tuto socialnu siet’ zadavaji. Vacsinou sa na tejto sieti nachadzaju 'udia na poziciach nizsieho

a vySSieho manazmentu, nejednd sa tak o beznych pracovnikov (Dodson 2016, s. 214-216).
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3 PPC REKLAMA YV SYSTEME GOOGLE ADS

Vseobecne sa vpraxi pojmom PPC reklama oznacuje v dnesnej dobe cely
vykonnostny marketing bez rozdielu platobného modelu. Tato kapitola sa vSak bude
venovat platobnému modelu platby za kliknutie a moznostiach reklam ponukanych

reklamnym systémom Google Ads.
3.1 Typy PPC reklamy

3.1.1 Reklamy vo vyhPadavacej sieti Google

Reklamy vo vyhladévacoch funguju na principe zobrazenia reklamy na vybrané
klacové slovo, ktoré hl'adajuci zadd do vyhl'adédvaca. Ak na niu hl'adajuci klikne, dostane sa
na zadanl webovu stranku a inzerentovi sa zauctuje platba za kliknutie. Nie kazdy ¢lovek
ale klikne na reklamu a preto bude u tohto typu reklamy vzdy vyssi pocet zobrazeni ako

pocet kliknuti (Domes 2012, s. 12).

Reklamy r6znych inzerentov obsahujiice rovnaké kIi¢ové slovo medzi sebou superia
v aukénom systéme o zobrazenie a hlavne o poziciu, na ktorej sa zobrazia. Vysledna pozicia
reklamy vo vyhladdvani sa odvija od viacerych faktorov ako napriklad od relevantnosti
reklamy ku kl'ai¢ovému slovu, vySky pontknutej ceny za kliknutie, kvality reklamy, kvality
vstupnej stranky a pod. Najvdc¢Sou vyhodou tohto typu reklamy je moznost’ cielenia na
zakaznikov, ktory dany produkt alebo sluzbu aktivne vyhladdvajii a podrobného merania

vysledkov, tzv. konverzii (Tonkin et al. 2011, s. 237).

3.1.2 Reklamy v obsahovej sieti Google

Obsahova siet Google umoZiuje inzerentom vyuzivat reklamné plochy na
strankach, ktoré su v partnerskej obsahovej sieti Google alebo zobrazovat’ vided na Y outube.
NajcastejSie sa vyuZiva na brandovu reklamu na strankach zo Specifickym obsahom, ktory
s danym brandom suvisi alebo ako remarketingovd kampan na navStevnikov webu, ktory
nedokoncili konverziu. Tento typ reklamy tak mdze zaujat’ novych zdkaznikov zaujimavym
obsahom alebo sa mdze pripomenit’ navstevnikom webu s novou spravou alebo vyzvou k

akcii (Obsahova siet’ Google b.r.).

Typom reklamy v obsahovej sieti Google su aj remarketingové kampane, obcCas
nazyvané aj retargeting. Zobrazuju reklamy v obsahovej sieti iba tym uzivatelom, ktory

navstivili dani webovu stranku alebo na nej vykonali urcita akciu. Tento typ reklamy cieli
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na l'udi, ktory uz prejavili zaujem o obsah webovej stranky ale neuskutocnili ciel’ alebo
konverziu. Je dblezité¢ dodat, ze aj ked’ sa tieto reklamy nastavuju v Google Ads, reklamy
nemusia cielit’ iba na navstevnost’ z Google Ads ale mozu cielit’ aj na navstevnost zo
vSetkych kandlov. Principom tejto reklamy je teda vytvorenie publika s urcitymi
charakteristikami z navstevnikov webovej stranky, na ktorych budu reklamy cielené. Pre
tento ucel sa Casto vyuzivaju publikd a segmenty v Google Analytics (Geddes 2014, s.324-
327).

3.1.3 Produktova reklama

Kampane v Nékupoch alebo tzv. produktova reklama poméha propagovat’ vyrobky
internetovych obchodov a pontikaji o nich viaceré informacie. Google definuje produktovu
reklamu ako typ reklamy, ,, ktora obsahuje informacie o produkte, ako napriklad obrazok,
nazov, cenu a odkaz na vas obchod “(Reklama na produkty v Nakupoch: definicia b.r.).
Tento typ reklamy funguje po nahrati feedu produktov do néstroja Google Merchant Center

ale reklamy sa nastavuju a upravuju az v prostredi Google Ads.

3.2 Struktira kampani v Google Ads

Struktira kampani je v Google Ads viac menej vzdy rovnaka a bude opisana na
priklade reklam vo vyhladavani, ktorych zdkladom su kl'ucové slova. Po ich zadani do
vyhl'addvafa sa zobrazi reklamny text. Reklamné texty a klucové slova st zoskupené
v reklamnej zostave. To umoZiluje zobrazit” vybrané reklamné texty na vybrané klacové
slova. Na tirovni zostavy je mozné nastavit’ cenovu ponuku na vSetky kI'icové slova v danej

reklamnej zostave. Cenova ponuku je mozné upravit aj na urovni klacovych slov

ucet

l e l e
reklamni reklamni reklamni reklamni
sestava sestava sestava sestava
klicova reklamni klicova reklamni klicova reklamni klicova reklamni
slova texty slova texty slova texty slova texty

Obrézok 1 Struktira PPC uétu
Zdroj: Vétrovska 2015
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individudlne a v tom pripade ma ponuka u kIic¢ového slova prioritu. Viaceré reklamné
zostavy su zoskupené v kampaniach, ktoré sluzia pre lepSiu prehladnost ale zaroven
umoziuju stanovenie denného rozpoctu, cielenie a d’alSie nastavenia, ktoré je mozné robit’
samostatne pre kazdu kampan. NajvysSou troviiou je tcet, pod ktorym je mozné najst’ vSetky
kampane. V pripade Google Ads tu najdete kampane z vyhl'adévania, z obsahove;j siete aj

produktové reklamy (Vétrovska 2015).

3.2.1 KDlucové slova

Ako uz bolo spomenuté, kIicové slova si zédkladom SEM aj PPC reklam, preto
kazdej kampani predchddza ich analyza. Prvym krokom je urcenie klucovych slov
relevantnych pre vybrany biznis. Vel'mi uzitoénym nastrojom v Google Ads je Planova¢
kPacovych slov, ktory zobrazi h'adanost’, mieru konkurencie a priemerntl cenu za kliknutie
pre vybrané kl'a¢ové slova. Navyse ponukne aj navrhy podobnych slov. Dalsou fazou je
kategorizacia a triedenie vybranych kl'icovych slov, ktoré maju najvacsi ziskovy potencial

(Tonkin et al. 2011, s. 242-244).

Reklamy vo vyhladdvani sa zobrazuju vtedy, ked’ kampaii obsahuje klI'ai¢ové slovo,
ktoré odpovedd kIicovému slovu zadanému uzivatel'om. Existuji vSak rozne stupne,

v ramci ktorych sa moéze kl'acové slovo odlisSovat’ a nazyvaju sa zhody kl'aicovych slov:

Presna zhoda — je to najjednoduchs$im pripadom, kedy sa vyhl'adavané kl'icové
slovo presne zhoduje s kI'aiCovym slovom v kampani. Oznacuje sa hranatymi zatvorkami,
napr. [kI'i€ové slovo]. Tento typ zhody sice pontika velkl kontrolu nad zobrazenim, ale
zaroven zobrazenia do velkej miery obmedzuje. Reklama sa pri presnej zhode nezobrazi, ak
by bolo nieco pred alebo za zatvorkami a tym sa inzerent pripravuje o velké mnoZstvo
relevantnych névstev. Aby inzerent nestratil eSte vacsi pocet navstev, Google Ads nast’astie
automaticky pocita aj sblizkymi variantami kl'i¢ovych slov v presnej zhode a to

s preklepmi, jednotnym a mnoZznym cislom a s diakritikou alebo bez nej.

Frazova zhoda — uz z ndzvu vyplyva, ze zhodovat’ sa v tomto pripade musi celéd
fraza v danom poradi slov, avSak vtomto pripade modze obsahovat aj nieCo navyse.
RozSirenie sa mdze nachadzat’ pred alebo za frazou, nikdy vSak nie v strede fraze. U frazove;j
zhody je tak moZnost’ zobrazenia na viac dotazov ako u presnej zhody. Frazova zhoda je
oznacovana uvodzovkami, napr. ,,klI'aiCové slovo* a tak isto ako u presnej zhody tu funguji

aj blizke varianty.
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Volna zhoda — sa zapisuje bez Specidlnych znakov a mdze mat vyssi dosah
v porovnani s inymi zhodami, ale za cenu vécSieho rizika. Reklamy sa mozu zobrazit” aj na
nerelevantné dotazy, pretoze tento typ zhody nevyzaduje aby vyhl'adavana fraza obsahovala
vSetky klIicové slova ale zobrazuje sa aj na podobné slova a umoziuje rozsirenia fraz na
kazdom mieste. Aby bolo mozné volnu zhodu zacielit presnejSie, pouziva sa tzv.
modifikator volnej zhody, ktory sa oznacuje znamienkom ,,+“. Ak je pouzity symbol plus

pred slovom znaci to, ze toto slovo musi vyhl'adavaci dotaz obsahovat'.

Vylucujica zhoda — definuje slova, na ktoré sa reklama nema zobrazovat. Pomaha
eliminovat’ rizika frazovej a vol'nej zhody a tieto slova je mozné vylucit’ na urovni kampane
alebo reklamnej zostavy. Vylucujuce slova je mozné pouzivat’ vo vol'nej, frazovej aj presnej

zhode.

Typ zhody Priklad zapisu Reklama sa zobrazi | Reklama sa nezobrazi
Presna [nové auto] nové auto kipim nové auto
nove auto nové auto na splatky
Frazova ,,hoveé auto* kipim nové auto nové pekné auto
nové auto na splatky
Volna nové auto nové pekné auto auto na splatky
auto na splatky nové | najnovsie auticko
Vol’na nové auto +bmw nové auto znacky | nové auto Skoda
modifikovana BMW
Vylucujtca nové auto -Skoda kapim nové auto nové auto Skoda
nové pekné auto

Tabulka 1 Typy kl'acovych slov

Zdroj: Autor (vlastna tvorba)

Zaujimavy termin, ktory nie je mozny pri definicii kI'ai€ovych slov opomenut’ je slovo
long tail. Ide o vel'ka skupinu kI'i¢ovych slov s nizkym vyhl'addavanim, ktoré spolu mézu
mat’ dokopy rovnaké alebo vyssie mnozstvo vyhl'adavania ako hlavné klI'i¢ové slova. Moze
ist’ 0 jedno alebo dvojslovné vyrazy, ktoré maji nizke vyhl'adavanie alebo o tri a viacslovné
frazy, ktoré su sice vysoko S$pecifické, malo vyhl'addvané ale maju ovela vyS$Siu mieru

kliknuti a konverzii (Geddes 2014, s. 33).
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3.2.2 Reklamné texty

Pri reklamnych textoch nie je nutné nastavit’ ni¢ iné okrem samotnych textov. Avsak
zohravaji vo vyhladavani kl'aicovu ulohu. Ich cielom je nielen presvedCit’ uzivatela ze
ponukaju rieSenie jeho problému, ale Ze toto rieSenie ho uspokoji lepSie ako konkurencia.
To vSetko musi byt’ docielené pomocou 270 znakov alebo moznymi rozSireniami o odkazy
a popisy. Text reklamy preto musi mat’ vysoku vypovednl hodnotu, musi zaujat’ ¢itatel'a

a mal by napomahat’ k splneniu ciel’a reklamy (Geddes 2014, s. 94-96).
3.3 KPucové nastavenia kampani v Google Ads

3.3.1 Cielenie kampani

Google Ads umoziuje rozne sposoby cielenia PPC reklam. Mimo zobrazenia na
urcité kI'aicové slova je mozné podrobnejSie definovat’ cielové publikum pomocou vyberu
jazyka v ktorom maji nastaveny prehliada¢, zariadeni, ktoré pouzivaju alebo
i geografického cielenia na urciti oblast’. Od vyssie uvedenych ciel'ov a stratégii sa odvija
aj vyslednéd cena za kliknutie, ktorda moze byt vo vSeobecnosti zadand manuélne alebo
automaticky optimalizované na zéklade ziskanych dat. Toto nastavenie ceny je kI'icovou

sucast’ou PPC systémov ale aj cenovych porovnavacov (Dodson 2014, s.56-58).

3.3.2 Vyber cielov, stratégii ponuky a ceny za kliknutie

Janouch (2014, s. 80) definuje pre meranie reklamy a stanovenie ciel'ov tri druhy

reklamnych kampani:
e Brandova reklama — jej ciel'om je Co najvyssi pocet zobrazeni
e Reklama zvySujica navstevnost’ - sleduje mieru kliknuti (CTR)
e Vykonova reklama — ma za ciel’ dosiahnut’ ¢o najvac¢si pocet konverzii

Vyber stratégie ponuky sa odvija od cielov kampane. Preto je nutné v prvom kroku

urcit,, ¢i je cielom maximalny pocet kliknuti, zobrazeni alebo konverzii.

Pri zamerani na konverzie Google odporaca vyuzivat’ Inteligentné ponuky, ktoré
automaticky upravuju stratégie ponuky za ucelom dosiahnutia najvyssieho poctu konverzii
pri danom rozpocte. Tieto ponuky s Uplne automatizované a vyuzivaju strojové ucenie.

Existuje 5 druhov Inteligentnych ponuk: cena za akciu (CZA), cena podla navratnosti
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investicii (ROAS), maximalizacia konverzii, maximalizacia hodnoty konverzii, vylepsena

cena za kliknutie.

Pri zamerani na pocet kliknuti je moznost’ vyberu dvoch stratégii: automatizovana
maximalizacia kliknuti, kde je dolezity denny rozpocet a kampane sa sami optimalizuji aby
bol dosiahnuty ciel, alebo manudlna cena za kliknutie, ktord pontka vicsiu kontrolu nad

kampaniami a jednotlivymi cenami za kliknutie.

Ak je ciePom ziskat’ zobrazenia, tak su dostupné 4 stratégie cielenia: cielenie na
umiestnenie vo vyhladavani, na podiel vitaznych zobrazeni, CPM alebo manualna CPM

(Urcenie stratégie ponuk na zaklade ciel'ov, b.r.).

Jednym s rastucich trendov o sa tyka stratégii ponuky je real time bidding (RTB),
nazyvany aj programatickym nakupom a predstavuje novy sposob nakupovania bannerovej
reklamy prostrednictvom aukcii, ktoré sa odohravaji v redlnom case. Ide o automatizovany

nakup na zéklade predom zvolenych kritérii cielového publika (Majernik 2014).

3.3.3 Striedanie reklam

Toto nastavenie urcuje, akym spoésobom sa zobrazuju reklamy vo vyhladavacej
a obsahovej sieti. Ide hlavne o pripady, kedy sa v jednej zostave nachiddza viacero reklam,
¢o je aj odporacané. Aktualne Google povol'uje dve moznosti: optimalizovat alebo striedat’
reklamy ndhodne. Pri moZnosti optimalizacie Google Ads sdm optimalizuje zobrazenia na
zaklade viacerych faktorov ako vyhodnotenie vyhladévania, kI'iCovych slov, zariadeni,
polohy a d’alSich. Nahodné striedanie reklam zobrazuje reklamy rovnomerne, ale s tym
rizikom, Ze sa budu zobrazovat’ aj menej vykonné reklamy. Preto je moznost’ optimalizacie

odporucana (Nastaveni stfidani reklam, b.r.).

3.4 Vyhodnotenie a optimalizacia PPC reklam

Hlavnymi vyhodami online kampani, v porovnani s off-line komunikéciou, je
moznost’ merania, vyhodnocovania a naslednych okamzitych optimalizacii, ktoré su kI'aC¢om
k ich uspesnosti. Meranie efektivity komunikacie sluZi k neustdlemu vylepSovaniu rekldm
apomaha urcit, ktoré nastroje online marketingu generuju najvysSie zisky a spliuju
stanovené ciele. Zakladom pre meranie je ziskanie ¢o najvac¢sieho poctu moznych dat, ktoré
je mozné analyzovat a interpretovat’. Tieto data je mozné ziskat' z viacerych zdrojov
napriklad z Google Analytics alebo Google Ads. VacsSinou ide o tdaje tykajiice sa webovej

analytiky, o navstevnosti webovych stranok, poctu konverzii a idajov o vykonnosti PPC
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kampani ako pocet zobrazeni, kliknuti, miera kliknuti a in¢ opisané nizSie (Janouch 2014,

5.315).

3.4.1 Webova analytika

Na meranie vykonnosti webovych stranok i online kampani sa najcastejSie pouzivaji
udaje o ndvstevnosti webovych stranok, ktoré su ¢asto hlavnym konverznym médiom. Této
analyza poskytuje dolezité udaje nielen o tom, ¢o je nutné vylepsit na danej webovej stranke
ale poskytuje aj nahl'ad do vykonnosti online reklam. Vd’aka nej je mozné zistit’ z akych
zdrojov sa navstevnici dostali na webova stranku, ako sa tam spravaju, ktoré stranky
vyuzivaju najviac a z ktorych naopak najviac odchadzaji. Zakladnym a najpouzivanejSim
nastrojom pre analyzu navsStevnosti a meranie cielov na webovych strankach je Google

Analytics od spolo¢nosti Google.

Webova analytika je predovsetkym o préci s datami a sledovani kl'icovych metrik.
Nejedna sa iba o ich sledovanie, ale o spajanie do logickych suvislosti v ramci dlhSieho
¢asového horizontu. NajdolezitejSie je preto definovat’ kI'icové metriky, ktoré su relevantné
pre dosiahnutie cielov. Zakladné vlastnosti tychto metrik definoval Kaushik (2011, s.71)

ako:

jednoduchost’

aktualnost’

relevantnost’

okamzity 0Zitok
3.4.2 KPacové webové metriky podl’a Kaushika

Kazdd webova metrika vidcSinou vychddza z vyhodnotenia navStev
a navStevnikov. Google Analytics automaticky c¢isti daje od robotov, takze ukazuje
celkovy poéet navitev a podet unikatnych navstev, ktoré vykonali l'udia. Casto sa porovnava
aj poc¢et novych a vracajucich sa navstevnikov.

Ak pozname celkovy pocet navstevnikov, d’alS$im logickym krokom je zistit’, odkial’
na webovu stranku prisli. Vyhodnotenie zdrojov navstevnosti sluzi k urceniu efektivity
jednotlivych akvizicnych kanalov. Porovnavaji sa hlavne 1daje =z organického
vyhladavania, platené navstevy, priame vstupy na stranku, navstevy zo socialnych sieti, z

médii a z inych odkazov.
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Dal3ou z hlavnych metrik je miera okamzitého opustenia stranky, tzv. bounce rate.
Percentudlne vyjadruje pocet navstevnikov, ktory opustili stranku bez vykonania d’alSej
interakcie s touto strankou. Existuje urcita prirodzena miera odchodov, ktora sa ale 1isi od

Ultimatnym cielom, ktory sa sleduje na webovych strankach je dokoncenie
konverzie. Konverziou sa chdpe vykonanie urcitej akcie, najcastejSie ide o dokoncenie
nakupu, odoslanie formuldra, prihlasenie k newsletter-u alebo stiahnutie suboru. Kazda
webova stranka by mala mat’ svoj ciel’ a suhrn ciel'ov jednotlivych stranok by mal smerovat’
k dosiahnutiu hlavného ciela celého webu. Je dolezité definovat’ si stratégiu, pomocou ktorej
bude konverzia dokoncena a vytvorit’ pre zdkaznika jasnu cestu po webovej stranke, ktoré
ku konverzii povedie. Konverzie v Google Analytics st nazyvané ,,Ciele a je mozné ich
pocitat’ absolutnym ¢islom alebo konverznym pomerov.

Z d’alsich dolezitych metrik je mozné spomenut’ €as straveny na stranke alebo na
webe a engagement. Engagement by mal vyvolavat' kladny vztah a zdujem na strane
navstevnika webu. M6zeme merat’ druh alebo roveil engagementu, ktoré mézu byt kladné

alebo zaporné a je nutné ich vediet identifikovat’ (Kaushik 2011, s. 50-69).

3.4.3 KUPuacové metriky PPC kampani

Optimalizovat’ a upravovat’ PPC kampane umoziiuju systémy, v ktorych su reklamy
vytvorené. Pre Ucely tejto prace budeme brat’ do tivahy hlavne Google Ads a Sklik. Pre
spravnu analyzu aurcenie oblasti, ktoré treba upravit, ndm dava odpoved analyza
vybranych metrik PPC reklam. Tato kapitola sa pozrie na hlavné metriky PPC kampani,

ktoré sa pouzivaju na ich vyhodnocovanie.

Pocet zobrazeni udava kolkokrat sa reklama zobrazila vo vyhladavani.
Vyhodnotenie tejto metriky zalezi na stanovenych cieloch. VSeobecne vSak plati, Ze
u obsahovej reklamy je cielom vysoka miera zobrazenia reklamy a pri vyhl'adavacej je skor
cielom miera kliknuti. AvSak vysokd miera zobrazeni a malo kliknuti pri reklame vo
vyhladavadoch mdze naznacovat problémy kampani ako prili§ vSeobecné slova, velky
pocet kl'aicovych slov alebo neefektivne texty kampani.

Pocet kliknuti znaci, ¢i reklama zaujala zakaznika do takej miery aby na fiu klikol.

Je nutné poznamenat, ze pozadovanym vysledkom nie je ¢o najvyssi pocet kliknuti ale

vykonanie konverzie na webovej stranke.
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Miera kliknuti (CTR) ddava do pomeru pocet zobrazeni a kliknuti na reklamu. Ide
o jeden z hlavnych ukazovatel'ov uspesnosti reklamy, pretoze hovori do akej miery je
reklamny text relevantny a atraktivny k hl'adanym vyrazom. Vyhodnotenie tejto metriky tiez

zavisi na type kampane a pocte findlnych konverzii (Domes 2012, s. 118).

Priemerna pozicia je dnes uz historickd metrika, ktora informovala na akom mieste
sa v priemere zobrazuju reklamy vo vyhl'adavani. Tato metrika kedysi bola ¢asto vyuzivana
a nastavovala sa podl'a nej cena za kliknutie, ale postupom cCasu stratila svoj zmysel a preto
ju Google v septembri 2019 zrusil. Priemernu poziciu ovplyvilovala ponuknutd cena za
kliknutie, CTR a skore kvality reklamy. Nahradou za tito metriku mézu byt konkurencné
metriky ako podiel zobrazeni vo vyhl'adévani, podiel zobrazeni navrchu vo vyhPadavani

a podiel zobrazeni celkom navrchu vo vyhl'adavani (Loduha 2019).

Sledovanie konverzii je mozné nastavit v néstrojoch Google Ads aj v Google
Analytics. Vyhoda nastavenia konverzii v Google Ads je, ze poskytuje udaje z ktorej
kampane a reklamnej zostavy prisli dané konverzie. Konverzie st va¢sinou dokoncené na
webovej stranke a ich vSeobecnd definicia uz bola zaznamenana pri kI'acovych webovych
metrikdch. Vyhodnocovanie konverzii zavisi aj na atribu¢nych modeloch konverzii, ktoré
predstavuju spdsob, akym jednotlivé kliknutia ziskavaju kredit za dokoncenu konverziu.

Google Ads (Atribu¢né modely b.r.) ponuka tieto modely:

e Posledn¢ kliknutie — reklama, na ktora sa kliklo ako na poslednu ziskava vsetok

kredit za dokoncentl konverziu
e Prvé kliknutie — prva reklama, na ktorua sa klikne ziska cely kredit za konverziu

e Rast — reklamy, na ktoré sa kliklo v ¢asovom obdobi blizsie ku konverzii, ziskaju

viac kreditu

e Na zéklade pozicie — reklamy s prvym a poslednym kliknutim ziskaju kazda 40%

kreditu a zvySok sa rozlozi medzi ostatné kliknutia

e Na zéklade dat — kredit sa rozdel'uje na zdklade minulych dat o konverziach

3.4.4 KrPacové metriky PPC kampani pre klienta

Typicky agentary klient, majitel menSieho alebo stredného podniku nerozumie
vSetkym metrikam, ktoré boli spomenuté v predchadzajticej pod-kapitole. Na druht stranu

im ani nepotrebuje rozumiet’, lebo pre neho nemaju zmysel. V jeho zadujme je poznat’ redlnu
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¢iastku, ktor v dany mesiac utratil a vysledok, ktory to prinieslo alebo inak povedané pocet
konverzii. V spojitosti s online kampanami by ho mohla zaujimat’ este ndvStevnost’ z online
kampani a ich miera opustenia ale tam sa koncia hranice logického zaujmu o dosiahnuté
vysledky. Dalsie metriky tak sluzia hlavne PPC $pecialistom na vyhodnocovanie Gspe$nosti

a optimalizaciu vysledkov kampani.

3.4.4.1 Specifikd konverzii v B2B sektore

Vseobecne plati, ze B2B segment je pomalsi ako B2C segment, hlavne o sa tyka
zavadzania novych trendov a doby trvania nakupného procesu. Preddvané produkty a sluzby
maju ¢asto vacsiu hodnotu ako pri B2C objednavkach, ale zaroven trvéa ovela dlhSie nez sa
uskutocni predaj. K uspesnej objednavke pritom vedie cesta skrz zviditeI'nenie produktov
a sluzieb presne vtedy, ked’ ich zdkaznik vyhladdva, ale pravdaZze aj formou obsahovej
reklamy aj ked’ ich eSte zdkaznik nevyhl'addva a poskytnutim podpory v ¢ase zdkaznikovej

potreby (Ginty et al. 2012, s. 2).

S tymto poznatkom, je nutné pristupovat’ aj k optimalizacii kampani a k meraniu
konverzii. Online marketéri vacSinou zvySuji ponuku na tie kI'icové slova, ktoré prinaSaju
najviac konverzii, ¢o je vicSinou v B2B segmente jednoduché vyplnenie kontaktného
formuléaru. To sa mdze zdat’ scestné, ked’ zvazime, ze vyplneny formular nie je sim o sebe
predajom ajeho hodnota je preto neurcitd. Ztoho logicky vyplyva, ze cielom
vykonnostného marketingu v B2B sektore je dosiahnutie takej konverzie, ktora bude mat’ o
najvacsi potencial na predaj produktu alebo sluzby. Vykonnostné kampane s danym ciel'om
st zamerané na potencidlnych zakaznikov, ktori budi v pokrocilej faze rozhodovacieho

procesu a bude u nich vysSia Sanca na uskuto¢nenie nakupu (Ginty et al. 2012, s. 65-67).
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4 REPORTING

Soljakova a Fibirova definuju reporting ako ,.komplexny systém vnatropodnikovych
vykazov a sprav, ktoré syntetizuju informécie pre riadenie podniku ako celku i jeho

zakladnych organizac¢nych casti* (2010, s. 10).

Podla Lacka je hlavnou ulohou reportingu poskytovat materidly potrebné
k rozhodovaniu. Tieto materialy je vSak nutné poskytnit’ vo vhodnej forme, vo vhodny ¢as
apre vsSetky stupne organizacnej Struktiry firmy (2009, s. 324). Reporty maju
vacsinou staticku alebo dynamickd formu a mozu byt vytvorené Standardne alebo ad-hoc.
Ad-hoc reporty su tvorené mimo Standardny reporting na zaklade aktuélnych poziadavkou

podniku. Standardné reporty sa tvoria pravidelne a prave im sa bude tato praca venovat'.

4.1 Dashboard vs. Report

Dashboardy aj reporty su priame produkty reportingu. Vo svojej podstate oba produkty
obsahuju informdcie o vybranych procesoch vo firme a plnia komunikaéna funkciu. Tieto
pojmy byvaju v praxi Casto zamieniané avsak uz ich samotny preklad znaci, ze medzi nimi
existuju mensie rozdiely. Report mézeme chapat’ aj ako spravu a dashboard ako pristrojova

dosku, ktort1 ndjdeme v kazdom aute.

Dashboardy podl'a Poura a kolektivu, ,,umoziiuji usporiadat’ prezentaciu vybranych
dopredu definovanych kI'i¢ovych indikatorov vykonnosti (spracovanych na analytickom
serveri , alebo priamo v aplikacii) v prehl'adnej a intuitivnej grafickej podobe® (2012, s.
193). Casto vyuzivaji stupnice, budiky, grafy a ukazovatele trendov namiesto priameho

zobrazenia Ciselnych hodndt. Vo vSeobecnosti iba ukazujl urcity stav.

Podl'a Floresa by mali dashboardy obsahovat’ data z rdznych zdrojov a v idedlnom
pripade by nemali byt iba monitorovacim nastrojom ale mali by poskytovat’ moZnosti
priamej optimalizacie. Dashboardy nie su teda len strategickym, ale aj operativnym
a taktickym nastrojom. V kazdom pripade vSak musi byt prispdsobeny potrebam ich

prijimatel'ov, inak ich nebudu pouzivat’ (2014, s. 221).

Report sa od definicie dashboardu v mnohom nelisi ale oproti dashboardu obsahuje
podrobnejsie informacie aj s vysvetlenim a ¢asto byva dlhsi ako je jedna stranka. OdliSuje
sa aj v spdsoboch distribucie, ked’Ze report byva vytvarany na urcitej pravidelnej baze, napr.

raz denne, mesacne, kvartalne, roéne. Vacsinou ide o staticku tabul’ku alebo iny prehl'ad.
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V praxi sa vSak rozdiely medzi reportom a dashboardom stéle viac stracaju aj vd’aka
vyuzitiu modernych technoldgii, ktoré prinasaju viacero interaktivnych prvkov a moznosti,
ktoré dokazu spojit’ obsah dashboardu aj reportu. /Celom tejto prace bude vSak vytvorit’

informacné reporty, ktoré okrem poskytnutia prehl’'adu aj zobrazované vysledky interpretuju.

4.2 Report ako nastroj marketingovej komunikacie

Hebdon hovori, ze je vel'ky rozdiel medzi dosiahnutim vybornych vysledkov a ich
vybornou prezentaciou. Casto sa marketéri sustredia iba na dosiahnutie vybornych
vysledkov ale reportingu nepripisuji vel'kt dblezitost. Pritom report mdéze byt doélezitym
nastrojom internej komunikacie v rdmci podniku ale aj externej komunikécie s partnermi
alebo inymi klientami. Tato pod-kapitola sa bude bliz$ie venovat’ reportom a dashboardom

uréenych pre klientov.

Klienti nepotrebujt a nechcu ¢isté data, ale potrebuju informacie, na zaklade ktorych
sa mozu rozhodovat’. Cielom reportu je v tomto pripade interpretovat’ data a vytvorit’ z nich
'ahko pochopitel'ny pribeh. Na to nadvézuje aj spravna vol'ba metrik a vzdeldvanie klienta
o vyzname tychto metrik. Klient musi byt schopny data sadm interpretovat’, inak report straca
zmysel. Ciel'om reportov tak nie je iba zhrnut’ vykonnostné tidaje do vizualneho spracovania,

ale pomoct’ klientom pochopit’ ich pribeh a vypovednu hodnotu (2019).

Aby bolo mozZné klientovi sprostredkovat’ pribeh z dat, ¢asto sa v reportoch okrem
in¢ho vyuZzivaju aj poznamky, ktoré su neoddelitelnou sucast’ou reportingu a poskytuju
dodato€né komentare azddvodnenia. Poskytuji doélezité informacie pre pochopenie
reportov a pre hodnotenie dosiahnutého stavu (Soljakové a Fibirova, 2010, str. 10)

4.3 Prinosy reportingu

Reporty adashboardy pomdahaji manazmentu s efektivnym rozhodovanim
a zdielanim informacii. Nachadza sa v nich zhrnutie stratégii, cielov, aktualny stav

a prehl’ad najdolezitejSich ukazovatel'ov.

Eckerson (2010, s. 7) definoval tri hlavné prinosy reportingu ako:
e monitoring kritickych procesov podniku
e odhalenie pri¢in problémov

e optimalizovanie vykonnosti a urenie smerovania
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4.4 Uzivatelia reportingu

Ciel'ovu skupinu reportingu tvori ¢asto viacero I'udi vo firme na réznych poziciach.
Navyse kazdy clovek mé vlastné poziadavky na obsahovli i formalnu stranku reportu. Z toho
dovodu, je pri procese tvorby reportu vel'mi dolezity vyber, spracovanie, formélna uprava
a distribucia informécii. VSeobecne plati pravidlo, ze kazdy riadiaci pracovnik by mal mat’
pristup iba k tym informéciam, ktoré moze sdm svojou Cinnostou ovplyvnit, alebo ich
potrebuje k rozhodovaniu a riadeniu. Pristup ku komplexnému reportingu by mal mat’ iba

vrcholovy management (Soljakova a Fibirova, 2010, str. 11).

Vo vicsine situacii je mozné zhrnt’ uzivatel'ov reportingu do 3 skupin (Hemann a Burbary

2013, s. 256) :
e Exekutivny pracovnici — potrebuju kratky a jasny report

e Manazment — na zdklade udajov z reportu budu tvorit’ stratégie. Je pre nich

kl'acové, aby v reporte nasli uzitocné informacie a aby ich mohli pochopit’

e Analytici — budu mat’ zaujem o ¢o najvacsi pocet dat aj za cenu, ze si ich budu

musiet’ sami utriedit’

Cielovou skupinou pre tvorbu reportov v tejto praci bude prave manazment a preto
bude tato skupina skimana podrobnejSie. Zamestnanci na manazérskych pozicidch maju
zaujem o rychly a prehl'adny report s vyhodnotenim vysledkov a odporuceniami na d’alsi
vyvoj. Ich hlavnym cielom je pochopenie tidajov pre nasledné rozhodovanie, pldnovanie
a urCovanie stratégii. Report ¢i dashboard by mal obsahovat’ stru¢né zhrnutie projektu,
kl'a¢oveé ukazovatele vykonu, zaujimavosti, odporucania a ndvrh d’alSich krokov (Hemann

a Burbary 2013, s. 258).

4.5 Poziadavky na reporting

Tvorba reportov musi spifiat rozne poziadavky. Vdaka automatizacii tvorby
reportov je mozné povedat’, Ze pre ucely tejto prace nie su az tak dolezité organizané ani
technologické poziadavky. Pravdaze z technologickych poZiadavkou budu dolezité
moznosti pripojenia potrebnych zdrojov dat a distribucia reportingu, ktora prebehne
zdiel'anim online alebo prostrednictvom emailov. Uz samotné podstata tohto distribu¢ného

sposobu i obsahu reportingu vyzaduje pravdaze pripojenie na internet.
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Ovela vacsiu dolezitost” vSak zohravajii obsahové a vizudlne poziadavky, ktoré su
klucové pre spravnu interpretaciu dat cielovou skupinou reportingu. Aby bolo mozné toho
dosiahnut, tak pri navrhovani aimplementéacii reportingu, by mal byt dodrziavany

nasledovny postup (Soljakova a Fibirova, 2010, str. 11) :

e identifikdcia uzivatelov reportu, analyza ich poziadavkou a potrieb z hl'adiska

obsahu, formy a Casu ziskavania informacii
e diferenciacia obsahu reportu podl'a potrieb uzivatel'ov
e volba spravnej formy reportu (tlacena alebo elektronickéd forma)
e ndavrh jednotného designu reportu
e volba vhodného spdsobu distribucie reportu, zaistenie bezpecia informacii

e vyuzitie spitnej vézby, zistovanie ako s reporty redlne vyuzivané, zistovanie

pripomienok a nametov na zlepSenie

Na zéklade tychto zasad je mozné vybudovat’ reporting, ktory bude efektivnym
a spolahlivym nastrojom pre riadenie pozadovanych aktivit a budovanie vztahov

s cielovym publikom reportov (Soljakové a Fibirova, 2010, str. 11).

4.5.1 Vyber spravneho obsahu a KPI

Tradi¢ne sa hovori, Ze dashboard pre vedenie, v niektorych zdrojoch nazyvany aj
rychly prehl'ad, ma mat’ iba jednu stranku. S tymto tvrdenim suhlasi aj Kaushik, ked” hovori,
ze pokial’ sa prehl'ad nezmesti na jednu strdnku, jednd sa uz o report. Je preto dolezité
spravne zvolit’ metriky do prehl'adu (2007). Obsah prehl'adov by mal byt teda ¢o najlepSie
vybrany prave vd’aka obmedzeniu miesta ale sposobov ako docielit’ ¢o najlepSie vybrany
obsah je niekol’ko, napr. vyber 5 kI'i€ovych metrik, pochopenie prehl'adu do 3 mintt alebo
zvyraznenie vynimiek (Gemignani et al. 2015, s. 217). Obsah by mal vzdy reflektovat’ aj

stav KPI. Ciel'om tejto prace je sice tvorba reportov, ale mnohé¢ z tychto bodov su vyuziteI'né.

Z toho vyplyva, ze KPI (z angl. Key Performace Indicator), kritéria riadenia
vykonnosti alebo inak povedané kl'i¢ové ukazovatele vykonu s vel'mi dolezitou sucastou
reportingu. KPI sa stanovuju s cielom planovania akcii do budicna a ich nasledného
hodnotenia, formou porovnania dosiahnutych ciel'ov zo stanovenymi (Soljakova a Fibirova,

2010, str. 10).
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Dodson hovori, Ze kazdy biznis potrebuje presné ciele, sustredent snahu a neustéle
vyhodnocovanie. KPI zastupuju prave tlohu tychto $pecifickych ciel'ov, podporuji presné
monitorovanie vysledkov atym aj v konecnom dosledku urcuju, ¢o je hlavné pre ich
splnenie a pre ich d’alSiu optimalizaciu a Gspesnost’. Netreba vSak zabudat, ze KPI su iba
Ciselné ciele aje prave ulohou analyzy, aby odpovedala na otdzky ¢i boli tieto ciele

dosiahnuté (2016 s. 325).

4.5.2 Vizualizacia dat

V knihe Efektivni analyza a vyuZiti dat sa, mimo hlavnej myslienky vychadzajtce;j
z ndzvu knihy, venuju aj zdsadam pri zobrazeni tychto dat. Tato podkapitola rozvedie
a doplni tieto zasady na zaklade spominanej knihy. V stru¢nosti boli definované

nasledovne (Gemignani et al. 2015, s. 215-216) :
e Jednota a harmonia — vSetky prvky by mali byt vizualne jednoté

e Hierarchia a blizkost’ — prvky, ktoré sa nachadzaju blizko seba by na seba mali

nadvizovat’ a celkovo by mala byt viditel'na ich jasna postupnost’
e Prazdny priestor — zdoraziiuje dolezité tidaje a umozituje oku si odpocinat’
e Kontrast — zameria pozornost’, zdorazni rozdiely a vzbudi zaujem
e Proporcie — dblezitejSie prvky si zaslizia viac miesta a ich vol'ba je kIicova
e Jednoduchost’ — zameranie sa na konkrétne veci, ktoré je nutné vyzdvihnut
Struktiira reportu

Po dokonceni prvej faze definovania obsahu reportu alebo dashboardu a este pred ich
tvorbou je dolezité, zamysliet’ sa aj nad jeho Struktirou a umiestnenim jednotlivych prvkov.
Ako prvé je nutné zvazit', kde bude report alebo dashboard prezentovany a aké je potrebné
rozliSenie. Pre vytvorenie efektivnej Struktury platia rovnaké pravidla ako pri designe

webovych stranok a uZivatel'skych rozhrani.

Stephen Few vo svojej knihe Information Design dashboard hovori, ze obsah
prehl'adov musi odrazat povahu udajov a zdrovenn umoznit ich efektivne Ccitanie
a porozumenie (2006). Nemalo by teda prichadzat’ k ndhodnému umiestneniu udajov. Udaje,
ktoré na seba nadvdzuji by mali byt vo svojej blizkosti. Dolezité¢ udaje by mali mat’ viac
miesta ako tie menej dolezité a vSetky prvky by mali byt zoradené podl'a toho ako sa maji

éitat’.
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Gemignani et al. definuju 3 zdkladné kategorie Struktary. Prvym spdsobom je
rozmiestnenie na zdklade zobrazenia plynulosti a vyvoja dat, druhym spdsobom je
zobrazenie vztahov medzi jednotlivymi udajmi a posledny sposob je definovany ako

zoskupovanie dolezitych idajov do spolo¢nych kategorii (2015, s. 109-110).
Vyber spravneho grafu

Grafy su zékladné stavebné kamene vizualizacie dat a maju ul’ah¢it’ Citatel'ovi
porovnanie jednotlivych hodnot. Cudia posudzuja hodnoty v dvoch rozmeroch, na zaklade
dizky linky alebo vyske stipca. Tohto faktu vyuZivaji hlavne stipcové a spojnicové grafy.
Schopnost’ rozliSovania sa znizuje v okamziku pridania d’alSich vizualnych prostriedkov
ako §irky, plochy, sytosti, farby a vysekov. Aj z tohto dovodu su stipcové grafy ovela
efektivnejSie ako kolacové grafy, ktorych najlepsia vypovedna hodnota je iba pri dvoch
porovnavanych tdajoch. Rozdiel medzi tymito grafmi zobrazuje obrazok 3. (Gemignani et

al. 2015, s. 215-216).

Nespravny vyber grafu Spravny vyber grafu

B Pocet

Jahody
@ Banany 4
@ Pomaranée
@ Jablkad
@ Hrudky 2

Jahody Banany Pomaranée Jablka Hrugky

Obrazok 2 Porovnanie kolacového a stipcového grafu

Zdroj: Autor (vlastna tvorba)

Vyber spravneho grafu sa odvija aj od zobrazovaného obsahu. VicSinou plati
pravidlo, ze ked si odpoviete na otazku, ¢o chcete zobrazovat’, tak pridete aj na najlepsi
mozny spOsob zobrazenia. Vyber spravneho grafu vSak ulah¢uji aj online nastroje ako

stranka www.chartchooser.com.

Pouzitie farieb

S pouzitim farieb v reportoch a dashboardoch treba byt opatrny. Mali by sa pouzivat
iba tam, kde zdoraznia alebo vysvetlia potrebné informacie. Pouzivaju sa teda hlavne na

upozornenie a na prepojenie udajov, Stylom pouzitia rovnakej farby na stvisiace Udaje.


http://www.chartchooser.com/
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Treba mat’ na pamdti aj to, ze farby mézu vyvolat’ v Citatel'ovi emoécie. Prirodné (neutralne)

farby vyvolavaju pokoj a neprirodné sa naopak hodia na vystrahu a zvyraznenie.
Vol’ba typografie

V reportoch a dashboardoch sa vécsSinou vyskytuji 4 typy pisma: telo, hlavicka,
poznamky a zvyraznenie. Telo tvori vd¢Sinu textu na stranke a preto musi byt text Cisty
a prehladny. Vacsinou sa odporica sans-serif pismo, neutradlneho $tylu a velkosti 10-
16pts. Pre hlavicku za odporica o 150-200% vécsia velkost textu ako u tela, ked’ze
pomenovava jednotlivé Gasti. Dalej je zvykom pouzivat’ neutralne farby ale pismo a §tyl je
mozné upravit podla potreby. Pozndmky maji Casto velkost’ 80% tela, niz$i kontrast
a s textom tela sa zhoduju v pisme a normalnom S§tyle textu. Zvyraznenie musi pritiahnut’
zrak Citatel'a, nemalo by vSak byt inym typom pisma, ale mdze sa odliSovat’ farbou a tu¢nym

Stylom pisma (Gemignani et al. 2015, s. 118-119).

Z toho vyplyva, ze na zaciatku je nutné spravit’ 3 zakladné rozhodnutia. Ako prvé je
potrebné zvolit’ velkost  a pismo tela. Od toho sa méze odvodit’ hlavicka, kde je nutné vybrat’
serifové alebo sans-serif pismo a §tyl. Ako posledné je potom potrebné zvolit umerné

zvyraznenie.
4.5.3 Odporucania pre vizualizaciu dat v reportoch

1. Na zaciatku definujte hlavni mySlienku grafu

Co ma graf povedat’ jeho C¢itatelovi? Je cielom poskytnut prehlad vietkych
zobrazenych metrik alebo je moZné vyzdvihnut' jednu, ktord ma najvys$Siu prioritu?
Vyber grafu aj nasledna vizualizacia dat bude zaleZat’ od jeho ciel’a a hlavnej myslienky.

Pokial’ to moznosti dovol'uju je lepSie data vzdy vizuélne aj textovo interpretovat’.

Zobrazenie vsetkych dat Interpretacia vybranych vysledkov

Pocet Pocet

o
5
° 5
4
o °
2 2 m Podet w Podet
2o ° 2
- I I r‘ |
0

Jablka Hrugky Pomarance Banany Jahody

Nézov osi
Nazov osi

Jablkd Hrugky pomaranfe  Bandny Jahody

Nézov osi Nazov osi

Obrazok 3 Vizualna interpretacia obsahu grafu

Zdroj: Autor (vlastnd tvorba)
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2. Zvyste kontrast a prehPadnost’ grafu

Aby mohol byt graf jednoducho citatelny, je nutné, aby bol ¢o najviac vizudlne
jednoduchy. Preto sa odportica odstranit’ malo kontrastné pozadie, tiene grafov
1 nadmerné mnozstvo vodiacich ¢iar. Ciel'om je vytvorit’ ¢o najvacsi kontrast, aby boli

vizualizované data v popredi.

Horsia Eitatelnost grafu Lepsia gitatelnost grafu

B Pocet

Jahody Banany Pomaranée Jablka Hrusky

Obrazok 4 Zvysenie kontrastu grafu
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)

3. Uistite sa, Ze st popisné texty jasne Citatel’'né

Neodporuca sa pouzivat’ rozhodené ani otocené popisné texty, ktoré by stazovali ich
Citatelnost. Idealne by popisné texty mali byt ¢o najblizSie k miestu, ktoré maju

opisovat’ vo vodorovnej pozicii, usporiadané vedl'a seba ako je to zobrazené na obrazku.

Horsia éitatelnost popisov Lepsia Eitatelnost popisov

I Focet B Foiet I Pocet

0 0 0
sﬁ“ué%a“;aﬂ%(aﬁﬁeya“\«i\("g“ Jahody ) Pomaranie . Hrusky Jahody Banany Pomaranée Jablka Hrusgky
oo™ Banany Jablka

Obréazok 5 Citatelnost’ popisnych textov
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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4. Spojte legendu priamo s datami

Pre najlahSie zobrazenie a Citanie dat je odporucané prepojit’ tieto data priamo

s legendou. PravdaZze tato moznost’ sa nenaskytuje u vSetkych typov grafov.

Horsi

Lepsi
Jednotkové prodeje podle mésici a produkti Jednothkové prodeje podle mésicii a produkti
50 — a0
f,@ Bortvky
@ "
i " Pomerania
. 407
~&- Boriivky
=2 Pomeranie
S
&

led On bier dub ke Cerv fr s oz iij

led dn biez dub kv cerv Zer sip oz i

Obrazok 6 Legenda v datach
Zdroj: Gemignani et al. 2015, s. 126

5. Usporiadajte stipce podl’a postupnosti

Usporiadanim dat v grafoch je taktieZ mozné zlepsit’ celkovu Citatel'nost’ grafu a tym aj
efektivne predanie informacii prijemcovi. Zoradenie zostupne alebo vzostupne zalezi

od vybranych udajov a ucelu grafu.

Horsia citatelnost grafu i : Lepsia Eitatelnost grafu

B Pocet Il Pocet

Pomaranée  Jahody Jablkd Hrusky Bandany Jahody Bandny ~ Pomarante  Jablkd Hrugky

Obrazok 7 Usporiadanie stipcov
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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6. Nepouzivajte veI’ké mnoZstvo farieb

Horsia &itatelnost grafu Lepsia &itatelnost grafu

B Pocet M Pocet2 M Pocet3 M Pocet NN Pocet2 Pocet3

Pomaranée  Jahody Jablké Hrusky Bandny Jahody Banany  Pomaranée  Jablka Hrugky

Obrazok 8 Pouzivat’ farby s mierou

Zdroj: Autor (vlastna tvorba)

4.6 Zdroje dat pre reporting a ich skresl’ujuce faktory

Zdroje dat sa liSia vzdy s ucelom a vyuZiti reportu. Nastroj Google Data Studio
umozinuje Cerpat’ data z viacerych zdrojov, ale pre ucely tejto prace budu hlavnymi zdrojmi
Google Ads a Google Analytics. Tieto nastroje sa vSak zasadne liSia svojou funkciou. V
Google Ads je mozné vytvarat’, sledovat a optimalizovat’ reklamné kampane, zatial' ¢o
Google Analytics poskytuje udaje a Statistiky o ndvStevnosti webu. Ked'Ze tieto systémy
funguju na inych principoch a sleduji iné metriky, moZu nastat’ viaceré rozdiely v udajoch,
ktoré poskytuji. To nardza na primarny zdroj chybnych dat v reportingu, kedy su data
¢erpané z viacerych zdrojov a je problém ich zjednotit. Pravdaze zdrojom chyb moézu byt
okrem automatizovanych algoritmov aj manualne vstupy.

Problém je vSak najviac viditeI'ny, ak nastane rozdiel v konverziach. Obidva systémy
ponukaju roézne atribu¢né modely, doby sledovania i zapocitania konverzii. Nie je mozné
stanovit’ jeden presny navod ako by mali byt tieto sledovacie metriky nastavené a ¢asto nie
je ani najlepSim rieSenim nastavit’ Ads aj Analytics Gplne rovnako. Tieto nastavenia by mali
vzdy vychadzat’ z cielov podniku, takZe kazdy ciel by mal mat’ urenu aj svoju formu

merania a vyhodnocovania (Dunikova 2017).

4.7 Vyuzitie Business Intelligence v reportingu

Ked'Ze je potrebné vytvarat’ Standardné reporty pravidelne, pre zvysenie efektivity je

mozné tato ulohu automatizovat. Vyuzivaju sa na to Business Intelligence (BI) rieSenia,
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ktoré prinaSaju viacero vyhod. Hlavné vyhody reportingu pomocou BI platforiem su
moznosti integracie obsahu z viacerych zdrojov a podnikovych aplikécii, jednoduché
zobrazenie dat v grafoch 1 tabulkach, nastavenie pristupu k reportom, ich zdielanie

a v neposlednom rade uz spominand automatizacia (Pour et al. 2012, s. 133-134).

Vicsinou je zndmy nazor, ze online marketing je najlepSie meratelnym druhom
marketingu. Florés sa vSak na tento problém pozera z inej perspektivy a hovori, Ze pristup
k vel'kym mnozstvam dat neznamena aj ich efektivne vyhodnocovanie (2014, s. 221). Preto
je potrebné triedenie dat, organizacia a vyhodnotenie, ktoré zabezpecuji BI rieSenia.
Poskytuju tak moznosti vytvarat formdtované, interaktivne reporty a dashboardy

s moznost’ou vizualizacie dat.

4.7.1 Definicia Business Intelligence (BI)

»Business Intelligence (BI) je sada procesov, know-how, aplikacii a technolégii, ktorych
cielom je u¢inne a ucelne podporovat’ riadiace aktivity vo firme. Podporuju analytické,
planovacie arozhodovacie ¢innosti organizacii na vSetkych trovniach avo vsetkych
oblastiach podnikového riadenia, tj. predaj, ndkup, marketing, finan¢né riadenie, controlling,

majetok, riadenie I'udskych zdrojov, vyroba a d’alSie.” (Pour et al. 2012, s. 16)

V praxi existuje velké mnozstvo BI rieSeni, ktoré kombinuju rdzne technologie
a nastroje ale vo vSeobecnosti pre vSetky BI rieSenia plati, Ze ich hlavnym principom je
organizacia dat pre analytické a planovacie procesy a moznost vyuzivania rdznych
ukazovatelov a dimenzii. LiSia sa tak vdcSinou iba moZnostami napojenia na jednotlivé

zdroje dat a ndsledne aj v moZnostiach vizualizacie tychto dat (Pour et al. 2012, s. 16).

4.7.2 BI Nastroje

Vo vSeobecnosti moZeme povedat, Ze BI nastroje umoziuju zber dat z viacerych
zdrojov a ich nasledné usporiadanie a zobrazenie. Existuje celd rada BI néstrojov na rdzne
Specifické ucely asroznymi moznostami. Tato kapitola obozndmi Citatela iba s par

nastrojmi.

Asi jednym z najcastejSie vyuzivanych nastrojov pre reporting je stale Microsoft
Excel, kde je mozné tvorit’ tabul’ky i rozne grafy. Microsoft vSak v roku 2014 vytvoril aj
Specidlny Bl néstroj s ndzvom Microsoft Power BI, ktory mé ovela viac moZnosti napojenia
na zdroje dat aj na ich naslednu vizualizaciu. Zndmym BI nastrojom na vizualizaciu je

1 Tableau, ktoré ma podobné moZznosti. V roku 2006 sa do oblasti Business Intelligence
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rozhodol vkrocit’ aj d’alsi gigant, Google, uverejnenim néstroja Google Data Studio, ktoré
poskytuje rychle a bezproblémové napojenia na d’alSie nastroje od Google ako Analytics
alebo Ads. NavySe ma jednoduché a prehladné ovladanie, poskytuje Siroké moznosti
vizualizacie dat a prave z tohto dévodu bolo vybrané Google Data Studio ako nastroj na

reporting, ktory bude vyuzity v tejto praci.

4.7.3 Google Data Studio

Google Data Studio je, ako je uz z ndzvu zrejmé, nastrojom od spolocnosti Google.
Jeho cielom je ponuknut moznosti vizualizacie dat a tvorba reportov alebo. Pre
vizualizovanie udajov pontka na vyber viacero grafov a Cisté platno pre vytvorenie
optimalneho rozlozenia vsetkych dat. NavySe umoziuje l'ahké zdiel'anie pomocou URL
linku, spolupracu viacerych l'udi na jednom reporte ¢i dashboarde a 'ahké pripojenie na

viacer¢ zdroje.

Pomocou tohto nastroja je teda mozné vytvorit’ informativne, I'ahko pochopitelné
dashboardy a reporty, ktor¢ interpretuju data a rozpravaja pribehy skrz rozne typy grafov,
filtrov a inych prvkov, ktorymi je moZné ovladat’ zobrazené data. St dostupné rdzne Sablony
reportov ale celd vizudlna stranka je 'ahko editovatel'nd, ¢o sa tyka obsahu aj designu. Data
je mozné do reportov dostat’ z viacerych zdrojov. Pravdaze su dostupné prepojenia na vsetky
nastroje spolo¢nosti Google ako Google Ads, Analytics, Search Console, YouTube, Sheets
ale moznym zdrojom su aj databaze, socialne siete alebo manudlne nahrané CSV stubory

(Welcome to Data Studio! b.r.).
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5 METODIKA PRACE

5.1 Ciel’ a ucel prace

Cielom tejto prace je vytvorit optimalne reporty vykonnostnych kampani pre
klientov digitalnej agentiry MarketSoul s.r.o. Ked'ze report vykonnostnych kampani tvori
iba Cast’ reportu dosiahnutych online marketingovych vysledkov, tak navrhovany report
bude rozsireny aj o vykon webovej stranky z pohladu poctu konverzii a névstevnosti.
Vysledny report by mal poskytnut’ prijemcom celkovy prehl'ad o efektivite a vysledkoch
svojich marketingovych kanalov. Tento ciel bude dosiahnuty pomocou reserSe odbornych
zdrojov v teoretickej Casti prace a vysledkov kvalitativneho vyskumu, na zdklade ktorého
bude definovany optimalny obsah, rozlozenie a vizualny $tyl reportov.

Sekundarnymi ciel'mi prace bude poskytnut’ prijemcom reportu detailnejSie udaje
o vykone webu a kampani s prihliadnutim na efektivitu zobrazenych dat. Vysledny report
tak musi byt’ nielen dostato¢ne detailny ale aj 'ahko pochopitelny. Dalsim zo sekundarnych
ciel'ov bude viésie prepojenie zdrojov v ramei jedného reportu. Uspesné splnenie tohto ciel'a
by malo zjednotit’ najddlezitejSie informdacie z viacerych zdrojov a ukazat mozné vizby
medzi tymito udajmi, ¢o v kone¢nom ddsledku poskytne lepsi celkovy prehlad o vykone

webu a vykonnostnych kampani.

Praktickd cast’ prace bude obsahovat analyzu povodnych reportov a vysledky
vyskumu. Na zdklade ziskanych praktickych udajov a teoretickych znalosti, sa nasledne
vyhodnoti ide4lna kombindcia obsahu, rozlozenia a grafického dizajnu reportu. Projektova
¢ast’ najprv navrhne Sablonu reportu, ktora bude pouZité pri vyskume a nasledne bude cerpat’
z vysledkov vyskumu aby bolo moZzné v poslednej ¢asti navrhnat’ optimalny report pre
vybranych respondentov. V tejto poslednej Casti prace sa prepoja vSetky informacie a bude

sa zaoberat’ tvorbou reportu od ur¢enia obsahu az po finalnu vizualizaciu dat.

5.2 Vyskumné otazky
K vyhodnoteniu praktickej €asti boli stanovené nasledujuce 2 vyskumné otazky:

VOI1: Ak4 je najdolezitejSia Cast’ reportov pre respondentov?

VO2: Aké najdodlezitejSie otdzky ma report zodpovedat’?
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5.3 Vybrana metéda vyskumu

Ako hlavna vyskumna metoda bol vybrany kvalitativny vyskum. Konkrétne pojde o
hibkové rozhovory s klientami spolocnosti MarketSoul s.r.o., ktori st bliZsie §pecifikovani
v &asti 5.4 Respondenti vyskumu. Individudlne hibkové rozhovory boli vybrané na zaklade
pozadovane] formy odpovedi azaroven kvoli priamemu kontaktu s cielovymi
respondentami. Pri rozhovoroch je kritické, aby respondenti dostali nielen otazky na obsah,
rozloZenie a dizajn formou Co ? Ako? ale hlavne Preco? Je ddlezité pochopit nielen &o je
pre respondentov dolezité a ako to najlepSie zobrazit’ v reporte, ale aj dévod, preco su prave
vybrané metriky dolezité. Na zaklade tychto kritérii bol vybrany kvalitativny vyskum, ktory
na tieto otazky dokaze poskytnut’ odpovede ovel’a efektivnejsie ako kvantitativny vyskum.

Cielom vyskumu bude, preniknat do hibky danej tematiky. Nepdjde iba
o identifikaciu hlavnych metrik, ale aj o pochopenie ich vyznamu pre respondenta s cielom
o najviac personalizovat’ vysledny report. Vyskumna metoda hibkovych rozhovorov bola
vybrana aj z toho dovodu, ze umoziiuje flexibilne reagovat’ na ziskané odpovede a tym
padom aj lepSie dosiahnut’ ciel’ vyskumu. Na druht stranu nevyhody vybranej vyskumne;j
metoddy su: Casova narocnost’, ziskanie subjektivnych odpovedi od respondentov alebo
aj neschopnost’ reagovat’ na zodpovedané otazky. Autor sa bude snazit’ vSetky dané hrozby

eliminovat’ alebo minimalizovat’, aby ¢o najmenej ovplyvnili vyskum.

5.4 Respondenti vyskumu

Respondenti vyskumu su zamestnanci vybranych spoloc¢nosti, ktoré st klientami
digitdlnej agentary MarketSoul. Medzi respondentov boli vyberany zamestnanci
s pracovnymi poziciami marketingovy riaditel’ ¢i manazér, obchodny riaditel’, konatel” alebo
majitel’ firmy. Vybrané firmy posobia prevazne v segmente B2B a na svoju propagéciu v
online priestore vyuZivajui svoje vlastné webové stranky, reklamy vo vyhladavacej a

obsahovej sieti Google alebo Seznam, pripadne aj socidlne siete LinkedIn a Facebook.

5.5 Timing a rozpocet

Kvalitativny vyskum prebiehal v mesiacoch marec az jil. Toto obdobie bolo dlhsie
nez zvycajne hlavne kvoli pandémii korona virusu. Mnohé rozhovory boli zruSené kvoli
zmene klientov alebo presunuté o mesiac ¢i dva. VSetky rozhovory boli realizované online.

Vzhl'adom na povahu vyskumu neboli zaznamenané Ziadne néklady.
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6 ANALYZA POVODNYCH REPORTOV VYKONNOSTNYCH
KAMPANI SPOLOCNOSTI MARKETSOUL S.R.O.

6.1 O spolo¢nosti MarketSoul s.r.o. a aktudlnom reportingu

Spolo¢nost’” MarketSoul s.r.o. je full-service digitalna agentlra, ktora sa zaobera
vSetkymi ¢innostami online marketingu, od tvorby webovych stranok, e-shopov a aplikécii,
cez optimalizacie pre vyhl'adavace, vykonnostny marketing, az po spravu obsahu i reklam
na socialnych sietach a inych kanaloch. Ked'’Ze ma Specialistov na kazdu oblast’, dokaze
firmam zastresit cely online marketing — od stratégie az po realizaciu a reportovanie
vysledkov. Poskytuje svoje kapacity hlavne mens$im a strednym firmam, ktoré nemaju

interného marketingového Specialistu, ale maju zaujem o profesiondlne rieSeny marketing.

V case zaciatku tejto prace prebiehal marketingovy reporting v agentire bud’ formou
reportu vo Worde, Exceli alebo ich kombinaciou. Reporty boli tvorené manualne vzdy raz
za mesiac a odosielali sa pracovnikom v marketingu alebo priamo majitelom firiem.
Vysledny report bol odosielany priamo na email, s popisom v texte emailu a v niektorych

pripadoch nasledovala aj telefonicka konzultacia vysledkov s PPC $pecialistom.

Zdrojovymi datami tychto reportov boli PPC systémy Google Ads a Sklik, doplnené
udajmi z analytického nastroja Google Analytics. Vybrané data boli ru¢ne prepisované alebo
dokladané pomocou screenshotov. V d’alSich castiach budi podrobnejSie analyzované
obidva reporty po obsahovej aj vizualnej stranke. Pre najlepsie ilustrovanie obsahu budu
priloZzené screenshoty z vol'ne dostupného demo U¢tu Google Analytics, aby sa zachovala

anonymita udajov.

6.2 Analyza reportu vo Worde

Standardny mesa&ny reporting bol odosielany vzdy v prvom tyzdni nového mesiaca
za mesiac minuly. Report bol odosielany emailom vo forme dokumentu vo Worde. Tento
report poskytoval mesacny prehl'ad vykonnosti webu a po¢tu konverzii a preto bol jeho

primarny zdroj Google Analytics.

Obsahoval 3 hlavné casti: zhrnutie dosiahnutych konverzii zo vSetkych kanalov
a dva alebo tri screenshoty z Google Analytics s popisom zmien. VSetky tidaje sa vztahovali
iba ku konkrétnemu reportovanému mesiacu a pre porovnanie obsahoval aj udaje z minulého

mesiaca. Pri vyraznych zmenach boli udaje doplnené o vysvetlujiici komentar. Kazdy report
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vo Worde obsahoval okrem konkrétnych vysledkov aj textové vyhodnotenie vybranych

metrik a vysvetlenie ich vyvoja.

Zhrnutie dosiahnutych konverzii bolo rozdelené na jednotlivé kanaly, ktoré dané
konverzie priniesli a porovnavali sa s hodnotami z minulym mesiacov. Dévody pre rozdiely
medzi mesiacmi vo vykonnosti kanalov boli potom opisané v komentari, ktory nebol
vizualne odliSeny od d’alSieho textu a preto bolo tazké povedat kedy komentar zacina

a kondéi.

Prvy screenshot bol zo stranky Publikum — Prehlad a porovnaval organické
(neplatené) navstevy s platenymi. Obsahuje tieto Udaje: pouzivatelia, novy pouzivatelia,
reldcie, pocet relacii na jedného pouzivatela, zobrazenia stranky, pocet stranok na relaciu,
priemerné trvanie reldacie a mieru okamzitych odchodov. Jedinym grafickym znazornenim
boli dva kola€ové grafy porovnavajuce poc€et ndvstev novych a vracajicich sa navstevnikov.
Komentar k tejto Casti najCastejSie opisoval ako sa zmenila navstevnost webu, z akého
dovodu nastala zmena, aky bol rozdiel medzi mierou opustenia webu z neplatenych
a platenych kandlov a aky mali podiel platené ndvstevy na celkovych navstevach webu.

Tento prvy screenshot tak zosumarizoval cely vykon webu z pohl'adu navstevnosti a pre

ilustraciu je na prilozenom obrazku ¢. 9.

® Pouzivatelia (Vsetci pouzivatelia) ® Pouzivatelia (Platena navétevnost)

3000
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1000

Pouzivatelia
Vaetci pouzivatelia

Novi pouzivatelia
V8etci pouzivatelia

Relacie
V3etci pouzivatelia

Pocet relécii na jedného
pouzivatela
V8etci pouzivatelia

42 299 39214 53 352 1,26

N T————— T T ——— | N —

Platend navétevnost Platend navétevnost Platena navétevnost Platend ndvétevnost
1325 1066 1597 1,21

Zobrazenia stranky Pocet stranok na reldciu Priem. trvanie reldcie Miera okamzitych odchodov
Vsetci pouzivatelia V8etci pouzivatelia V§etci pouZzivatelia Vsetci pouzivatelia

209 808 3,93 00:02:39 49,45 %

N N ——~ I

Platend ndvStevnost Platend navétevnost Platena névétevnost Platend ndv$tevnost

6 499 4,07 00:02:20 53,16 %
T T M | T

W New Visitor M Returning Visitor

Vsetci pouzivatelia

Obrazok 9 Screenshot 1: Stranka Publikum

Zdroj: Demo ucet Google Analytics (screenshot)

Platena navstevnost
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Ako dalSia cast’ je v niektorych reportoch prikladany screenshot, kde je viditelny
vyvoj miery opustenia z platenych a neplatenych navstev. Tento vysledok je rozdeleny na

mesiace a je zobrazeny formou Ciarového grafu.

18
.

Miera okamiitjch odchodov + | V POTOVNANI s Vybrat metriku Deii Tyidei = Mesiac

© Miera okamzitych odchodov (VSetci pouZivatelia) Miera okamZitych odchedov (Platena ndvstevnost)

60,00 %

40700 %"

20,00 %

november 2019 december 2019 januar 2020 Tebrudr 2020 mare.

Obrazok 10 Screenshot 2: Vyvoj miery opustenia

Zdroj: Demo ucet Google Analytics (screenshot)

Posledny screenshot ponukal pohl'ad na navstevy webu a konverzie z pohl'adu Zdroja
amédia. Ide o prehlad z Google Analytics, z Casti Akvizicia — VSetka navStevnost’ —
Zdroj/médium. Tato tabulka ukazuje navStevnost’ webu rozdeleni po kandloch, vykon
jednotlivych kandlov apocet konverzii. Konkrétne tabulka obsahuje hodnoty:
zdroj/médium, pouzivatelia, novy pouzivatelia, reldcie, miera okamzitych odchodov, pocet
stranok na reldciu, priemerné trvanie reldcie, konverzny pomer, pocet konverzii a hodnotu

konverzii (ak je nastavend).

6.3 Analyza reportu v Exceli

Report v Exceli dostavali pravidelny zdkaznici agentiry MarketSoul s.r.o., ktorych
reklamy spravovali viac ako tri mesiace. ISlo o tabulky porovnéavajiuce zakladné metriky
vykonnostnych kampani a webu a zobrazujuce ich celkovy vyvoj naprie¢ mesiacmi. Tato
forma reportu prezentovala iba konkrétne Ciselné vysledky k vykonnostnym kampaniam
anebola doplnend a d’alSie vysvetlenia. Jej hlavnym cielom bolo zachovat’ vysledky na
jednom mieste v prehl'adnej forme a ukézat’, ako sa jednotlivé metriky vyvijali a menili
v Case. Tento report nemal nahradit’ pravidelny mesacny reporting webu vo Worde, ale mal
byt jeho doplnkom. Report v Exceli neobsahoval ziadne celkové vysledky z webu ale

zaznamenaval hlavné vysledky PPC kampani v tabul’ke.

Ak bol report v Exceli jedinym reportom pre klienta, tak Standardne obsahoval aj
hlavnu stranku, ktord poskytovala rychly prehl'ad nakladov z jednotlivych reklamnych
systétmov, Google Ads, Sklik a celkové zhrnutie ndkladov a konverzii. V ramci tohto

rychleho prehl'adu boli nasledovné udaje uvedené za kazdy reklamny systém: utrateny
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média rozpocet, naklady za spravu kampani, celkovy pocet konverzii (vrdtane asistovanych),
cena za konverziu (vratane spravy kampani) a cena za konverziu bez spravy kampani. Treti
stipec tvoril celkovy prehlad konverzii z oboch kanalov, ktory obsahoval: celkovy pocet
konverzii, konverzny pomer, pocet navstev, pocet uzivatelov a pocet novych uzivatelov.
Stranka prehl'adu taktiez obsahovala tabulku, kde boli vysledky za Google Ads a Sklik
rozdelené po mesiacoch. Tabulka obsahovala stipce: mesiac, pocet zobrazeni, kliknuti,

konverzii, asistované konverzie, pomer konverzii na uzivatelov a média rozpocet.

Dalsi obsah reportu bol rozloZena na samostatnych kartach, ktoré boli rozdelené
nielen podla reklamnych systémov, ale aj podla typu PPC kampane (vyhladdvanie,
obsahova reklama, remarketing). Hlavnym prvkom tychto kariet bola vzdy tabulka

s jednotnym rozloZenim stipcov. Tabul’ka bola rozdelena na dve &asti podl'a zdroja dat.

pocet

mésic navitav

%odeslan
unikatni (odeslanych|asistované |ych popt./

1.18

navitévy | poptavek | konverze | uzivatel

Podet
Zobrazeni | interakei | Primé&rna
reklal prokliku

Mira
prokliku
(CTR)

Primérna
pozice

Cena celkem

2.18|
3.18|
4.18|
5.18|
6.18|
7.18|
8.18|
9.18|
10.18)
11.18]
12.18)
1.19]
219|
3.19|
4.19|
5.19|
6.19|
719|
8.19|
919|
10.19|
11.19|
12.19|
1.20|
2.20|
Celkem | 0 -~ - - . - S - - L

Celkova cena jedné poptavky

Obrazok 11 Vzorovy report v Exceli: Tabulka vysledkov

Zdroj: Autor — vlastné spracovanie

Prva Cast’ z Google Analytics obsahovala data: mesiac, pocet navstev, unikatne
navstevy, priame konverzie, asistované konverzie, pomer konverzii a navstev. Zdrojom pre
druht cast’ tabul'ky boli Google Ads a obsahovala: pocet zobrazeni, kliknuti, priemernu
CPC, mieru kliknuti CTR, priemernu poziciu (aktualne uz iba u Skliku) a celkovu utratenu
cenu. Ako posledné obsahovala tabul’ka tidaj s celkovou cenou za dopyt, ktora vSak bola za

celé obdobie a nie za jednotlivé mesiace.
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Po vizualnej stranke neposkytovali reporty vela tidajov. Standardnym doplnenim
tabulky boli 3 grafy. ISlo o graf porovnavajuci priemernu CPC a priemerni poziciu,
priemernt CPC a CTR, navstevy apocet konverzii aposledny graf ukazoval pomer
konverzii k poc¢tu uzivatel'ov. ISlo o ¢iarové grafy ukazujuce kazdy mesiac jednym bodom
a bol teda jasne viditeIny vyvoj v ¢ase. Kvoli zmene podmienok od Googlu sa vSak uz

neukazuje priemernd pozicia a prvy graf nie je mozné d’alej vytvarat’.

6.4 Zhrnutie analyzy povodnych reportov

V agentire MarketSoul sa na reportovanie vykonnostnych kampani pouzivali dva
druhy reportov. Report vo Worde obsahuje vysledky vykonnosti webu, ako je napriklad
pocet navstev, zdroje navstev, pocet uzivatel'ov a hlavne pocty konverzii. Tento report Cerpa
data z Google Analytics. Jeho vyhodou je porovnanie niektorych udajov s minulym

mesiacom a textovy komentar, ktory hodnoti dosiahnuté vysledky.

Zdrojom informacii reportu v Exceli je hlavne Google Ads alebo Sklik a niektoré
metriky su doplnené z Google Analytics. Tento report poskytuje prehl'ad hlavnych
metrik vykonnostnych kampani. Jeho hlavnou vyhodou je to, Ze zaznamenané data v reporte
su rozdelené na jednotlivé zdroje a typy kampani, a v rdmci nich st udaje eSte podrobnejsie
rozdelené na jednotlivé mesiace. Uzivatel reportu si tak moze pozriet’ vyvoj metrik urcitého
typu kampane z vybrané¢ho zdroja a njde tam informacie rozdelené podla jednotlivych
mesiacov. Tento report bol odosielany védc¢sinou ako druhd priloha k reportu vo Worde a
neobsahoval d’alSie komentéare ani vysvetlenia metrik. Pre niektorych klientov bol aj tento

report dostatocny, ak nasli kratky komentar v sprievodnom emaily alebo druhom reporte.
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7 KVALITATIVNY VYSKUM

Po vykonani detailnej analyzy aktudlnych reportov bude tato kapitola venovana
kvalitativnemu vyskumu, ktory bude vychadzat’ nielen z predchadzajticej analyzy reportov
ale aj zteoretickych zakladov definovanych v teoretickej casti prace. Vysledky tohto
vyskumu budu nésledne pouzité ako zaklad projektovej Casti prace ale hlavne posluzia pre

optimalizaciu findlnych reportov.

7.1 Charakteristika vyskumu

Vyskumna metdda pouzitd v tejto praci je kvalitativny vyskum formou hibkovych
rozhovorov. Tato metdda bola vybrana vzhl'adom na jej vyhody flexibilne reagovat a ziskat’
detailné odpovede na otazky. Ciel'om otdzok je ziskat’ nielen samotné odpovede na otazky
ale pochopit’ dovody, preCo maju respondenti dany nazor a zistit, ¢o ich najviac v ramci
reportingu vykonnostnych kampani zaujima. Déta ziskané pocas rozhovorov budu

analyzované a nasledne pouzité v projektovej Casti na dosiahnutie ciela prace.

7.2 Vyber respondentov

Do vyskumu boli vybrané rozne firmy, ktoré spiiajii spoloéné kritéria definované
v Casti 5.4. Hlavnym kritériom vyberu bolo, aby vybrané firmy boli klientami digitalne;
agentury MarketSoul s.r.o. Ztychto firiem buda nasledne kontaktovany zodpovedni

zamestnanci, hlavne pracovnici marketingu, obchodny riaditel’, konatel’ alebo majitel’ firmy.

7.2.1 R1: MONT-KOVO - Ing. Tomas$ Zouvala, marketing, HR a sprava webu

Spolo¢nost MONT-KOVO sa od roku 1995 zameriava na vyrobu a dodanie
montovanych hal a ocelovych konStrukcii. Svojim zakaznikom ponuka rieSenia na kI'a¢ od
tvorby projektu a realizacie stavebnych prac, az po vyrobu a montéz. Této firma spolupracuje
z agentlirou MarketSoul uz skoro 4 roky. Pocas tejto doby sa agentira MarketSoul stala
plnohodnotnym marketingovym partnerom a podiel’ala sa na re-dizajne webu, UX analyzach
1 vykonnostnych kampaniach, ktoré su zamerané na Specificku oblast’ B2B sektoru. Z firmy
MONT-KOVO bol respondentom Ing. Tomas Zouvala, ktory mé na starosti marketing, HR

a spravu webu.
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7.2.2 R2: Primulus Group (Kloubus) — David Buchta, CEO, Marketing Manager

Spolocnost’ Primulus Group vyraba rozne doplnky stravy. S agentirou MarketSoul
spolupracuje pri vSetkych z nich, ale pre ucely tejto prace bol vybrany produkt Kloubus,
ktory je zamerany na vyzivu pre kiby. Na ¢eskom trhu je sice $iroka ponuka podobnych
produktov, ale s medzi nimi obrovské rozdiely v kvalite, cene a hlavne v ucinnosti.

Rozhovor do tejto prace poskytol CEO a marketingovy manazér David Buchta.

7.2.3 R3: ANEKO SK - Stefan Komorny, externy marketingovy poradca

Spolo¢nost ANEKO SK ma uz 23 ro¢nu tradiciu a za ten Cas ziskala titul jedného z
najvacsich vyrobcov okien, dveri a zimnych zahrad na Slovensku. Mnozstvo spokojnych
zakaznikov sa uz mohlo presved¢it’ o kvalite, profesionalite a odbornosti tejto firmy.
Spolupraca s agenturou MarketSoul zacala zac¢iatkom roku 2019 vytvorenim nového webu
a pretrvava az do dnes skrz rozne grafické prace, spravu socialnych sieti, webovej stranky a
spravu vykonnostnych kampani. Respondentom za tiito spolo¢nost’ bol Stefan Komorny,

ktory pracoval v Aneku ako externy marketingovy poradca.

7.2.4 R4: DYTRON - Radka Zouharova, Sales and Marketing Manager

Spolo¢nost DYTRON pontka uz viac ako 25 rokov skusenosti s poskytovanim
a nasadzovanim CAD/CAM/PLM systémov. Pre svojich zdkaznikov je dlhodobym a
spolahlivym partnerom. Hlavné sluzby spolocnosti su poradenstvo, Skolenia, konzultacie

a implementéacie pre softwary CATIA, ENOVIA, DELMIA.

Aj utohto klienta zacal spolo¢ny pribeh s agentiirou MarketSoul pre par rokmi
tvorbou nového webu. Spolocnost’, ktord dodava najmodernejSie rieSenia v oblasti
konstrukénych a technologickych softwarov, si totiz zasluzi do detailu prepracovany a
dizajnovy web. Spolupraca vSak pokracovala aj nad’alej s cielom zvySenia navStevnosti
tohto webu a zvySenia poctu relevantnych dopytov. Za spolo¢nost DYTRON poskytla

rozhovor marketingova a obchodnd manazérka Radka Zouharova.

7.2.5 RS5: LIBENTO, s.r.o. - MDDr. Michal Pribyl, majitel’

Libento je novo-otvorené stomatologické centrum v Olomouci, pre ktoré v maji
spustil MarketSoul nova webovu stranku. Toto stomatologické centrum ma kvalitny tim
zubnych lekdrov a dentdlnych hygieniciek. Pre svoju pracu pouzivaju najmodernejSie

technologie od zubnych suprav, nastavitelnych kresiel, zubnych mikroskopov az po vlastny
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rontgen. Zameriavaju sa hlavne na kvalitni stomatolégiu a pontkaju viaceré prémiové

sluzby. Respondentom bol majitel’ a zakladatel' centra MDDr. Michal Ptibyl.

7.2.6 R6: AIRSOUL, s.r.o. — Stanislav Horak, obchodny riaditel’

Airsoul je mlada firma, ktora zabezpecuje efektivnu ventilaciu a chladenie pre
velkopriestorové haly a iné priestory. Vdaka vyuzivanej technoldgii st schopny znizit’
celkové naklady na chladenie, usporit’ energiu a nastavit’ prirodzenu cirkulaciu vzduchu v
priestore. Technolodgie vyuzivaju prirodzené principy chladenia inSpirované prirodou,
napriklad vo forme adiabatickych dejov. Rozhovor poskytol obchodny riaditel' Stanislav

Horak.

7.3 Struktirovany scenar otazok

Rozhovory boli Struktirované podl'a scenéra otdzok, ktory sa nachadza v prilohe L.
Otazky tvorili hlavna kostru rozhovorov a mali udavat’ smer konverzacie. Nebolo vSak vzdy
potrebné sa ich detailne drzat’. Niektoré otazky obsahovali eSte mozné pod-otazky pre lepSie

navedenie rozhovoru pozadovanym smerom.

Prvé otazky zacinaji zl'ahka opisom procesov po prijati reportu a opisom druhu
reportu, ktory doteraz respondenti pouzivali. Dalsie otazky skiimali idealnu formu reportu,
najvhodnejsie sposoby distribucie a prijemcov reportu. Hlavné otazky mali za tlohu zistit’
ocakavania respondentov od reportu, hlavné metriky, ktoré sleduju a sposoby akymi
vysledky vyhodnocuju. Potom nasledovali otazky zamerané na Sablonu reportu s cielom
ziskat’ spitnu védzbu a formulovat’ pripadné upravy. Posledné otazky sa tykali rozsahu

a miery detailu spracovania reportu.

7.4 Priebeh vyskumu

Casovy ramec, v ktorom prebichal vyskum bol od konca marca 2020 do za&iatku jula
2020. DIhsi priebeh vyskumu bol sposobeny pandémiou korona virusu, pocas ktorej bolo
zlozitejSie spojenie s firmami kvoli obmedzeniam v prevadzke alebo vytazenosti
zamestnancov. Aby sa zabranilo §ireniu korona virusu, bola upravena aj forma hibkovych

rozhovorov, ktoré nemohli prebiehat’ osobne ale iba online, pripadne telefonicky.

Prvé dva rozhovory prebehli hned’ na zaciatku vypuknutia pandémie a ich cielom
bolo ziskat' prehl'ad o oCakdvaniach vybranych firiem na reporting vykonu kampani

a webovych stranok. Tieto prvé dva rozhovory maji dve Casti. V prvej Casti eSte nebol
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prezentovany finalny report ale cielom bolo iba zistit” oakdvania a ndzory respondentov.
Dany dvaja respondenti boli vybrany hlavne na zéklade diZky spoluprace s agentiirou
MarketSoul a mali uz skusenost’ s reportami od tejto agentury. V pévodnom plane bolo
spravit’ tychto rozhovorov viac ale uz z tychto dvoch rozhovorov vyplynulo, Ze respondenti
si nedokdzu dostatocne predstavit’ nové moznosti reportingu a preto bude lepSie najprv
vytvorit' Sablonu reportu a na zéklade spitnej vdzby potom tuto Sablonu upravit podla
poziadaviek respondentov. Dalsie rozhovory uZ prebiehali s hotovou 3ablénou reportu.
Kazda stranka bola vzdy najprv predstavend, aby sa respondent rychlejSie zorientoval v jej

obsahu a az potom boli polozené otazky.

Rozhovory prebiehali online cez Google Meets alebo Hangouts a jeden rozhovor
prebehol kvoli zlej kvalite spojenia aj telefonicky. VSetky rozhovory sa podarilo zaznamenat’
a ich dizka bola v priemere okolo 40 miniit. Rozhovory na za¢iatku boli o nie¢o kratsie kvoli
absencii reportu, ale spojenim oboch &asti sa tiez blizili k priemernej dizke ostatnych

rozhovorov.

7.5 Obmedzenia vyskumu

Hlavnym obmedzenim vyskumu bolo prepuknutie pandémie korona virusu, ktoré
znemoznilo osobné rozhovory s respondentami. NavySe tato situdcia vytazila niektorych
firemnych pracovnikov a printtila vela firiem k rychlym zmendm stratégii. Preto bolo
niekedy t'azké spojit’ sa s potrebnymi zamestnancami. Niektoré firmy mali naopak volno
a zastavili Gplne vyrobu Co taktieZ znemoZnilo rozhovory. Mnohé firmy obmedzili svoje
média rozpoCty na vykonnostné reklamy a niektoré ich Uplne zastavili a ¢akali na uvol'nenie
situdcie. V spojeni s touto situdciou sa zmenil pocet klientov agentiry MarketSoul a zaroven
aj pocet respondentov vyskumu. Aby sa nazbierala vzorka s vypovednou hodnotou, bola

predizena doba vyskumu.

Mimo tieto obmedzenia sa predpokladé, Ze odpovede od respondentov by nemali byt
nijako skreslené, pretoZe je v ich zadujme aby dostavali ten najlepsi report marketingovych

vysledkov.
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8 INTERPRETACIA ZISKANYCH DAT Z VYSKUMU

Tato kapitola zhrnie vSetky odpovede na otazky z kvalitativnych rozhovorov. Kazda
polozena otazka bude samostatne vyhodnotend. Pri rovnakych alebo viacerych podobnych
odpovediach bola pri vyhodnocovani vyuzita generalizacia s i¢elom vytvorenia spolo¢ného
zaveru. Ak respondenti odpovedali vyrazne odliSne, ich nazory boli zaznamenané
samostatne aby nebola Ziadna myslienka vynechana. Respondenti budi oznacovany podla
poradového ¢isla a pri opisovani sa nebude zohl'adiiovat’ ich pohlavie.

Respondentom bola prezentovand Sablona reportu, ktord bola vytvorend na
zaciatku projektovej Casti tejto prace. VSetci respondenti dostali rovnaku Sablonu reportu,

dostupnu v prilohe €.11, ktora sa odliSovala iba farbami a logom respondentovej firmy.

8.1 Vyhodnotenie otazok z kvalitativnych rozhovorov

Q1: Ako postupujete po prijati reportu marketingovych vysledkov? (Kedy si ho
prezerate a na akom zariadeni?)

Respondenti sa zhodli, Ze si na ¢itanie reportu vzdy vyhradia nejaky ¢as v danom dni
alebo tyzdni, kedy maju kl'ud a venuju sa iba reportu. Nestava sa Casto, ze by report otvarali
hned’ po prijati, a ak &no, tak si ho iba zbezne prejdu. DetailnejSie prezretie reportu potom
nastane, ako uz bolo spomenuté, az ked’ maji respondenti viac ¢asu na report. VSetci
respondenti pouZivaji na Citanie reportov pocitac, nikto nevyuZiva smartfon. Prvotné
vyhodnotenie u vSetkych respondentov prebieha tak, ze si porovnaji svoje vlastné
oCakévania s dosiahnutymi vysledkami a az potom hl'adaji dovody, preco boli dosiahnuté
dané vysledky. V pripade, Ze potrebuju vysledky konzultovat’ alebo zistit' odporucenia na
zmeny stratégii, tak kontaktuju priamo PPC Specialistu agentiry MarketSoul. Ked'Ze
respondenti RS a R6 st novymi klientami a vytvoreny report bol ich prvym reportom, tak

bola tato otdzka vynechana.

Q2: V akej forme ste doteraz dostavali reporty? Co Vis tam najviac zaujimalo a &o ste
sledovali?

Najrozsiahlejsi reporting dostaval R1, ktory obsahoval Excel tabulku, Word
dokument a ¢asto aj osobnu konzultaciu vysledkov cez telefon alebo Skype. R2 dostaval
report vo forme Excel tabulky a taktiez mal aj osobné konzulticie vysledkov. Obaja
respondenti maju viacero kandlov a kampani, ktoré¢ sa prelinaja v Case, takze preto je

podrobnejsi reporting vo forme osobnych konzultacii niekedy nutnost'ou. R1 je uz zvyknuty
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na formu reportu v Exceli, kde je viacero kanalov, takze by rad zachoval tento report popri
pouzivani nového reportu. Respondenti R3 a R4 dostavali report vo Worde a respondenti R5
a R6 nemali v predchadzajicom obdobi ziadne reporty, takze tato otdzka bola vynechana.
Vsetkych respondentov zaujimal hlavne pocet konverzii, ktoré su vo vsetkych
pripadoch leady, pri ktorych bol prejaveny zaujem o produkty ¢i sluzby formou odoslaného
formuléra. Nejedna sa teda o priamy nakup s ur¢itou hodnotou, ale hodnoty aj doba nakupu

su vzdy rozdielne.

Q3: Mate nastaveny interny marketingovy reporting vo firme alebo sa spolichate iba
na report od agentury?

Z vybranych respondentov si tvori svoje vlastné marketingové reporty respondent R2
na tyzdennej a mesacnej baze a R1 ich tvori na kvartélnej baze pre obchodny tim. ZvysSny
respondenti sa plne spoliehaju na report od agentury. R3 a R4 si sice ziadne reporty netvoria,
ale su schopni zékladnych analyz v zdrojoch dat, z ktorych cerpd aj samotny report.
Nehl'adaji tam vSak ni¢ pravidelne, ide iba o jednorazové analyzy s konkrétnym ucéelom.
Respondenti RS a R6 pred zaciatkom spoluprace s agentirou MarketSoul nepouzivali Ziadne
analytické¢ nastroje na sledovanie konverzii a navStevnosti a neinvestovali ani do
vykonnostného marketingu. Do zaciatku spoluprace teda nemali potrebu Zziadneho

reportingu.

Q4: Vyhovovalo by Vam dostavat’ report dostupny na url odkaze aj v pdf? (Pricom
report na odkaze bude mat’ rozsiahlejSie moznosti interakcie, bude napriklad zobrazovat’
udaje pri ukéazani kurzorom na graf a pod.)

Pred rozhovorom bol respondentom odoslany email so Sablona reportu vo forme pdf
a url odkazu. VSetci respondenti si pri rozhovoroch otvorili ako prvé pdf subor a na link
klikli az po vyzvani. Nakoniec sa vSak vSetci respondenti zhodli, Ze report na url adrese je
ovela lepSi zpohladu interaktivity a detailnejSiecho pohladu na vysledky v grafoch
a tabulkach. Zaroven sa vSak oplati zachovat’ aj stibor pdf, pretoZe to bola prva moznost’,
ktor hned’ v8etci respondenti vyuzili.

Nepopierate'nou vyhodou reportu v pdf oproti reportu na url je aj to, ze report v pdf
si mozu prijemcovia ulozit’ vo svojom pocitaci alebo ho najdu v emaily v totoznej forme ako
bol tento report vytvoreny a odoslany, zatial’ co report na url adrese sa bude menit’ kazdy
mesiac. Ak by sa pouzival iba report na url adrese, komentare za predchadzajuci mesiac by

uz neboli nikdy dostupné.
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Q5: Prijemcovia - Ste hlavhym prijemcom reportov? Mal by report dostavat’ eSte
niekto iny z Vasej firmy?

Velmi jednoduchad otazka ukazala, ze vSetci respondenti st zaroven hlavnymi
ajedinymi prijemcami reportov. Takze prijemca je vzdy iba jedna osoba z vybranej

spolo¢nosti.

Q6: Aké su Vase ocakavania od reportu?

Na tato otazku mal kazdy z respondentov int odpoved’ a pozerali sa na to vzdy
ziného uhlu pohladu. R1 aR4 sa zhodli, Zze by privitali obsiahlejSie komentare pri
reportovanych metrikdch. R1 hovoril hlavne o potrebe komentirov, ktoré mu chybali
v reporte v Exceli, zatial' co R4 hovoril o tom istom ale pri reporte vo Worde. R2 o¢akéava
od reportu iba pokrytie kanalov, ktoré spravuje agentira. Vysledné udaje z reportu si vzdy
iba dosadi do celkového interného marketingového reportingu. R3 zhodnotil ucel reportu
v skrate tak, aby report pokryl potrebné udaje o navstevnosti a konverziach. R4 este dodal
k svojej odpovedi, Ze ocakéava od reportu vidite'ni zmenu oproti minulému obdobiu. R5 od
reportu oc¢akava, aby zistil, ako sa reklamam darilo v porovnani s podobnymi reklamami.
Primarne mu i$lo o zistenie, ¢i reklamy podavaji vykon v rdmci normy alebo nie. R6 taktiez
ako R3 ocakava hlavne prehl'ad zékladnych metrik, ktoré definoval ako navstevnost’ a pocet
konverzii. R6 este dodal, ze ocakava porovnanie vysledkov a vynalozenych nakladov medzi

jednotlivymi mesiacmi.

Q7: Mate stanoveny ciel’ PPC kampani (mesa¢ny / dlhodoby)? AKy je tento ciel’?

R1, R2 a R3 odpovedali, ze cielom ich PPC kampani je ziskat’ ¢o najvac¢si pocet
relevantnych leadov. To znamend, Ze v kone¢nom dosledku ide hlavne o tspeSnost’
pretavenia leadov na kupujlcich zakaznikov. Nesledujui tak priméarne cenu za akviziciu
leadu, ale hlavne cenu za ziskan¢ho zdkaznika a jeho hodnotu objednavky. Tento rovnaky
nazor vyplyva hlavne zpodobného obchodného modelu tychto spolo¢nosti. Jedinym
rozdielom je, Ze R1 a R3 si delia tieto konverzie podl'a zdrojov ale R2 vyhodnocuje cenu za
nového zdkaznika celkovo za vSetky kanaly spolu. Cielom R4 je byt vo vyhl'addvani pred
konkurenciou a dosiahnut’ tak €o najvyssie predaje vo svojej Specifickej oblasti pdsobenia.
R5 a R6 mali obaja ciel na urcity pocet leadov, ktory chceli dosiahnut’. V pripade R6 bola
uréend aj pozadovana priemerna cena za lead.

Prvy traja respondenti cielia na ziskanie kvalitnych leadov, a celkové néklady

porovnavaju s novymi akviziciami zdkaznikov. Udaje o speSnosti premeny leadov na
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zakaznikov su vSak pre firmy interné a toto vyhodnotenie moze byt’ dokoncené iba na strate
klienta. V mesa¢nom reportingu tak nie je mozné vyhodnotit’ pocet novych zakaznikov
z leadov a ceny objednévok, pokial’ klient neposle potrebné tidaje. Je vSak mozné v reporte
obsiahnut’ vSetky potrebné udaje pre I'ahké interné vyhodnotenie tychto metrik a to je pocet
leadov a celkové néklady. Okrem toho niektory respondenti sleduju aj cenu za ich akviziciu.

Vsetky spominané metriky su uz sucast’ou sablony reportu.

Q8: Akych 5 kI'icovych metrik sledujete? (Napadnu Vas nejaké d’alSie, ¢o sa nezmestili
do piatich a oznacili by ste ich ako hlavné?)

R1 by vybral vSetky metriky, ktoré su aktudlne pouzivané v reporte v Exceli. R2
sleduje mimo uz spominané metriky spojené s konverziami v predchddzajicej otazke aj
konverzny pomer kanalov a CTR u jednotlivych kampani. R3 za hlavné metriky oznacil:
konverzie, navstevnost, mieru opustenia, ktoré porovnava u organického vyhladdvania
a PPC. Zvysny respondenti sa zhodli, ze je pre nich primarnou metrikou pocet konverzii
a iba ak je tato metrika pod stanovené ocakavanie, tak sa pozeraju na d’alSie metriky ako su
zdroje konverzii a ich porovnanie s predchaddzajicim mesiacom, aby nasli pri¢inu zmeny.
Ak je vsak ciel' dosiahnuty, nepotrebuju vediet viac a menSie zmeny inych metrik ich
v podstate v tomto pripade nezaujimaji. Vysledky tejto otazky potvrdzuji rozlozenie
hlavnych metrik v reporte, z ktorych ziadna nie je vynechana a vSetky su na hlavnej stranke

alebo v prehl'ade PPC reklam na stranke 4.

Q9: U akych metrik potrebujete vidiet’ vyvoj (mesiac, den, kvartal)?
Q10: U akych metrik potrebujete vidiet’ stav (jedno ¢islo za cely mesiac)?

Tieto dve otazky st vyhodnotené spolu, z dovodu obsahovej stvislosti a nizkeho
poctu odpovedi. Cielom otazok bolo ziskat presné vyvojové a stavové metriky a tipy na
vizualizaciu. Prirozhovoroch sa ale ukéazalo, Ze tieto odporu€enia respondenti neboli schopni
pocas rozhovoru poskytnut’. Z toho dévodu boli tieto otazky predstavené priamo pri ukazke
Sablony reportu. R6 v tejto sivislosti povedal, Ze by privital graf vyvoja ceny za konverziu.
R1 a R4 reagovali skor vSeobecne, ze vyvoj nepotrebuju vidiet’ nejako historicky ale staci

porovnanie s predchadzajicim obdobim aby bolo mozné vidiet’ zmenu hodnot.

Q11: Co Vis najviac zaujima na tejto stranke?
Q12: Je nieco €o by ste pridali / vynechali?
Q13: Chyba Vam nieco na tejto stranke?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Tieto 3 otazky boli polozené kazdému respondentovi pri kazdej stranke samostatne
a po jednotlivych strankach budu aj vyhodnotené.

Vsetci respondenti hodnotili prva stranku ako najprinosnejSiu, pretoze poskytuje
rychly celkovy prehlad navsStevnosti a konverzii rozdelenych podla zdrojov a vSetky
hodnoty porovnéva s minulym mesiacom. Najmenej zaujimavym obsahom bol graf vyvoja
navstevnosti. Nikto s respondentov nehovoril o jeho vynechani, ale z odpovedi bolo zrejmé,
ze tento graf nie je v reporte az tak moc potrebny. Nikoho vSak nenapadla vhodna nédhrada
tohto grafu. Okrem toho nemali respondenti ziadne d’alSie poziadavky na zmenu Struktary
alebo obsahu tejto stranky.

Druha stranka reportu obsahuje tabulku Zdroj/médium a respondentov zaujali aj
udaje o demografii uzivatel'ov, konverzny pomer kandlov a navStevnost' z jednotlivych
zariadeni. ZvySné dva grafy o navsStevnosti uz respondenti oznacili ako menej dolezité ale
suhlasili s ich zachovanim na tejto stranke v prezentovanej podobe.

Pri tretej stranke sa zhodli respondenti R1, R2 a R4, Ze tato stranka je pre nich
zbytocnd, pretoze jej obsah sa nebude nijako vyrazne menit’ medzi mesiacmi. Navrhli pridat’
tato stranku do kvartdlneho reportu ajej odstrdnenie z mesacného reportu. Naopak
respondenti R3, RS a R6 chceli stranku zachovat' bez vacSich zmien. Iba RS navrhoval
zamenit’ mapu konverzii na tabul’ku, rozdel'ujicu konverzie a navstevy podla krajov.

K obsahu S$tvrtej stranky podotkol R6, Ze by tu rad videl vyvoj ceny za konverziu
pocas roku. Tabul'ky kampani aj reklamnych zostav prisli respondentom az moc podrobné.
R4 navrhoval odstranit’ tabul’ku reklamnych zostav a doplnit’ odporucenia na d’al§i mesiac.
S pridanim odporuceni ku Google Ads kampaniam suhlasili aj R3 a R5. Pévodne malo byt
odporucenie sucastou komentara ale kedZe bol tento napad prezentovany od troch

respondentov, tak bude odporu€enie v komentari vzdy zvyraznené.

Q14: Je rozsah reportu na 4 stranky v poriadku?

R2 sa po prezentacii reportu rozhodol, Ze by mu stacil jednostrankovy
automatizovany dashboard bez komentarov. Tento dashboard by bol vytvoreny z prvej
stranky reportu a namiesto vyvojovych metrik v spodnej Casti stranky by mohol obsahovat’
celkové vysledky Google Ads zo stranky 4.

R1 a R4 by report skratili odstranenim stranky 3. R3, RS a R6 oznacili rozsah ako

v poriadku a ni¢ by na pocte stranok nemenili.
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Q15: Ako by ste ohodnotili mieru detailnosti spracovania reportu? Je tato miera
detailu dostatocna?

Pocas rozhovorov bolo viackrat spomenuté, ze report je niekedy az moc detailny, ¢o
ide aj na ukor prehl'adnosti a 'ahkého pochopenia zobrazenych informacii. Prevladali tak
nazory na zjednoduSenie reportu, aj ked’ nebola vyslovena Ziadna poziadavka na odstranenie
alebo vynechanie nejakého obsahu. R2 a R4 oznacili report ako moc detailny hlavne kvoli

poctu stran. RieSenim je pre nich odstranenie stranky 3.

8.2 Interpretiacia odpovedi a zhrnutie vyskumu

Vysledky vyskumu pomohli lepsSie definovat” formu reportu, sposob distribucie,
vybranych prijemcov a v neposlednej rade hlavne obsah vysledného reportu, vdaka
odporu¢enym upravam od vsetkych respondentov. Vyskum overil, Ze navrhnutd Sablona
reportu je vhodna ako marketingovy report vykonnostnych kampani a vysledkov vykonu
celého webu. Na zaklade zistenych ocakavani a potrieb klientov budt formulované potrebné

upravy Sablony reportu, ktoré budi vystupom interpretacie vyskumu.

8.2.1 Distribucia, forma a prijemcovia reportu

Cielom prvych 5 otazok bolo definovanie prijemcov, formy a distribacie reportu,
pricom prvé otazky sa venovali aj zisteniu ndzorov na povodny reporting. VSetci vybrany
respondenti si zdrovenl jedinymi prijemcami reportu, takze odpovede respondentov su
vysoko relevantné pre vytvorenie optiméalneho reportu. Distriblicia reportu bude prebiehat’,
tak ako pri povodnych reportoch, vzdy na zaiatku mesiaca. Report bude odoslany emailom,
ktory bude obsahovat’ url odkaz na report v Data Studiu a zéroven aj pdf stibor s reportom.
Report na odkaze sa bude totiz menit’ kazdy mesiac a preto bude odosielany aj subor pdf,
ktory si prijemca mdZze stiahnut’ z emailu a nebude sa uZ po odoslani menit’. Ked’Ze jednym
z ciel'ov je mat’ vSetky doleZité informacie na jednom mieste, report bude obsahovat’ okrem
dat aj dolezité komentare, ktoré uz nebudl v texte emailu. Text emailu by tak uZ nemal
obsahovat’ Ziadne dodato¢né informacie, ktoré by mohli byt’ sucast’ou reportu.

Vsetci respondenti suhlasili s novou formou reportov a poskytli spiatnu vizbu na
potrebné upravy, ktoré¢ odrazaju ich ciele. Jeden respondent by rad popri novom reporte
zachoval aj report v Exceli pre rychly mesa¢ny prehl'ad vyvoja hlavnych metrik.
Respondenti sa zhodli na forme reportu na A4 stranku, orientovanej na vysku.

KedZze pre vicsinu respondentov je report od agentiry jedinym druhom

marketingového reportu, ma tak svoju dodlezitost a mdéze byt v niektorych ddlezitych
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veciach podrobnejsi. Taktiez vac¢Sina respondentov ani nevykonava ziadne d’alSie analyzy
a nenavstevuje priamo zdroje udajov, ktoré boli v reporte pouzité. Je preto mozné povedat,
ze vo vicsine pripadov je mesacny report od agentury jedinym zdrojom vysledkov pre
respondentov. Je to pochopitel'né, ked’ze respondenti st vac¢sSinou malé az stredné firmy.
Nie je prekvapenim, ze najviac sledovanou metrikou v pévodnych reportoch bol
pocet konverzii a utrateny rozpocet na ich ziskanie. Tato odpoved’ nezavisela ani od druhu

reportu, ktory klienti dostavali.

8.2.2 Ocakavania a ciele respondentov

Otazky 6 a7 sa zaoberali oCakdvaniami respondentov na reporting aich cielmi
v ramci marketingu a vykonnostnych kampani. Respondenti sa zhodli, Ze report by mal vo
svojej podstate pokryvat’ hlavne prehl’ad navstevnosti a konverzii webu. Zobrazené hodnoty
by mali byt vzdy porovnané s minulym mesiacom amali by obsahovat’ komentar.
U viacerych respondentov bola prizvukovana dolezitost komentarov. Komentare by mali
interpretovat’ zobrazené metriky a upozornit’ na hlavné zmeny a ich dévody, ale mali by
poskytnut’ aj odporucenia do buducnosti. Tieto odporucenia by mohli byt samostatné od
hlavného komentara. Jeden z respondentov navrhol aj pridanie grafu na stranku Google Ads
kampani, ktory by porovnéaval dosiahnuté¢ vysledky a ndklady medzi mesiacmi. Na zaklade
d’al$ich rozhovorov je mozné predpokladat’, ze by to zajimalo vSetkych respondentov a preto
to bude pridané do finélneho reportu.

Z pohl'adu ciel'ov respondentov je mozné povedat’, ze vSetci sleduju hlavne pocet
leadov, ktory je zobrazeny v ramci reportu ako pocet konverzii. Niektori respondenti sa
snazia vyhodnocovat’ aj pocet zdkaznikov, ktoré priniesli dané leady. Na vyhodnotenie poc¢tu
zakaznikov vSak agentiira nema potrebné udaje a podlieha to skor internému reportingu
v ramci firmy. Pre toto interné vyhodnotene vSak staci celkovy pocet konverzii a naklady na

ich akviziciu, ktoré su sucast’ou reportu.

8.2.3 NajdélezitejSie metriky reportu

Uz z predchadzajucej otdzky na ciele reportu vyplynuli ako hlavné metriky pocet
konverzii (leadov) asuma, ktord bola utratend na ich akviziciu. Podla odpovedi
respondentov by mal report obsahovat’ vSetky metriky, ktoré boli aj v povodnych reportoch.
Tato podmienka je v Sablone reportu splnend, ked’Zze obsah Sablony vychédza v prvom rade

z obsahu pévodnych reportov.
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Jeden z respondentov navrhol pridanie grafu vyvoja ceny za konverziu pocas roka,
aked’ze tato metrika zaujimala viacerych respondentov, tak bude pridana do reportu.
Konkrétne boli este spomenuté metriky ako celkova navstevnost’ rozdelend na zdroje, miera
opustenia Ci porovnanie organického a plateného vyhl'adédvania z pohl'adu miery opustenia
a dosiahnutych vysledkov. Zvysny respondenti sa zhodli, Ze je pre nich primarnou metrikou
celkovy pocet konverzii a iba ak je tato metrika pod stanovené ocakavanie, tak sa pozeraju
napriklad na porovnanie zdrojov konverzii s predchadzajucim mesiacom, aby nasli pri¢inu
zmeny. Vysledky tejto otazky potvrdzuju rozlozenie hlavnych metrik v reporte, z ktorych
ziadna nie je vynechand a vSetky su na hlavnej stranke alebo v prehl'ade PPC kampani.

Otazky 9 a 10 boli zamerané na spOsoby zobrazenia metrik v reportoch, ale
respondenti na ne nedokazali odpovedat’. Z toho dévodu boli tieto otazky pokladané spolu
s otazkami 11-13, pri ktorych bola prezentovana Sablona reportu. Kombindciou tychto
otazok vznikli presné poziadavky od respondentov na to, akii podobu by mal mat’ vysledny

report a aké upravy je eSte potrebné dokoncit’.

8.2.4 Hodnotenie stranok reportu

Prva stranka poskytuje rychly celkovy prehl'ad navstev a konverzii rozdelenych na
zdroje. Vsetkymi respondentami bola hodnotena pozitivne z pohl'adu obsahu aj vizudlneho
spracovania. Najmenej zaujimavou ¢astou tejto stranky bol graf vyvoja navstevnosti z troch
hlavnych zdrojov. Pri tejto stranke neboli spomenuté Ziadne poziadavky na Gpravu Struktary
ani obsahu.

Druhé stranka reportu sa zobera podrobnejSie navstevnostou webu. Respondentov
najviac zaujala tabulka Zdroj/médium, konverzny pomer kanalov v grafe, navstevnost’ zo
zariadeni a demografické udaje. ZvySné dva grafy o navStevnosti nepovazovali za tak
dolezité ale vSetci respondenti sa zhodli, Ze tam mo6Zu zostat’.

Tretia stranka reportu obsahuje rozdelenie konverzii podl'a pohlavia, zariadenia,
systému a polohy. NavySe sa na tejto stranke nachadzaju tabulky najviac zobrazovanych
stranok a pozicii klIicovych slov v organickom vyhladavani. Polovica respondentov sa
vyjadrila, Ze obsah tejto stranky je uZ moc podrobny a navrhovali presun tejto stranky
z mesacného reportu do kvartdlneho reportu. Druhd polovica respondentov sthlasila so
zanechanim stranky bez zmeny. V reporte pre respondenta RS bude mapa vymenena za graf
navstevnosti a konverzii rozdeleny podla krajov.

Obsah tretej stranky uz bol dost’ podrobny a tieto udaje su l'ahko dohladatelné

v Google Analytics a vyrazne sa nemenia na mesacnej baze. Respondenti, ktory pracuji viac
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v marketingu, mali o tychto udajoch prehl'ad aprisli im zbyto¢né. Naopak majitelia
a obchodnici tieto udaje ocenili. Je pre nich vyhodnejsie, ked’ ich nemusia hl'adat’ sami ale
najdu ich v reporte.

Stvrta stranka sa venuje vykonu Google Ads kampani vo vyhladavani. Pre iné typy
kampani sa vytvori jej upravend kopia. Respondenti suhlasili s vyberom hlavnych metrik
tejto stranky, aj ked’ niektori hodnotili tabulky kampani a reklamnych zostdv ako moc
podrobné. Vicsine respondentov by stacilo zanechat’ tabulku kampani. Namiesto tabul’ky
reklamnych zostav by respondenti prijali graf dosiahnutych vysledkov a nakladov napriec
mesiacmi a graf vyvoja ceny za konverziu. Hlavne tejto stranky sa dotykala poziadavka

viacerych respondentov, na pridanie odporuceni na upravy.

8.2.5 Rozsah a spracovanie reportu

Polovica respondentov povedala, Ze rozsah Sablony reportu na 4 stranky je
v poriadku. Respondent R2 chce namiesto reportu jednostrankovy dashboard s hlavnymi
vysledkami a zvy$ny dvaja respondenti by z mesaéného reportu odstranili celu tretiu

stranku, ktort staci pridat’ v kvartalnom reporte.

8.3 Vychodiska projektovej ¢asti

Na zaklade vysledkov vyskumu bolo definovanych 5 hlavnych vychodisk
projektovej Casti, na zédklade ktorych bude upravend Sablona reportu do vyslednej podoby.

Tieto vychodiské budu blizsie rozpisané na konci projektovej Casti.

1. Report by mal byt’ prehPadnejsi, menej obsiahly a detailny

2. Komentare su najdoélezitejSou ¢ast’ou reportu

3. Chybajui odporucenia na d’alsi mesiac

4. Doplnenie chybajucich grafov
a. Pridanie grafu dosiahnutych vysledkov a nakladov na ich ziskanie
b. Pridanie grafu vyvoja ceny za konverziu

5. Specifické ipravy $ablény podPa spitnej vizby klientov
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9 ODPOVEDE NA VYSKUMNE OTAZKY

VO1: AKka je najdolezitejSia Cast’ reportov?

Na zaklade odpovedi respondentov je mozné zhrnat, ze najdolezitejSou metrikou
reportu je celkovy pocet konverzii. Tato hodnota sa d4 porovnat’ s o¢akavaniami a nasledne
analyzovat’, ktoré kandly priniesli najviac alebo najmenej konverzii. Preto je urcite dolezity
aj rozpad konverzii podla zdroja a porovnanie kazdej hodnoty s minulym mesiacom.
U platenych kanalov by mala byt aj informacia o utratenom rozpocte a cene za akviziciu
jednej konverzie.

Avsak mimo tychto metrik st najdélezitejSou ¢ast'ou reportu nepochybne komentare,
ktoré tieto spominané daje opisuju. Bez komentara by to boli iba jednoduché ciselné
hodnoty ale neobsahovali by to najddlezitejSie, a to je dovod, preco maji hodnoty dany stav
alebo pre¢o sa menili. VSetky metriky reportu by preto mali obsahovat’” porovnanie
s predchadzajucim mesiacom a komentar, ktory bude vysvetlovat’ zmeny oproti minulému
mesiacu. VSetci respondenti spomenuli pocas rozhovorov ddlezitost’ komentarov a opisov
zobrazenych tdajov, preto je to aj jeden z bodov vo vychodiskach projektovej Casti.

Svoju délezitost’ v reporte ma este jeden druh komentara a tym je odporucenie uprav
reklam a stratégii v d’alSom mesiaci. Odporacania by mali obsahovat’ rady, tykajice sa
napriklad optimalizacie a zmien rozpoctu, reklam alebo webovych stranok. Konverzie,

komentare a odporucania su preto v reportoch pre respondentov najdolezitejsie.

V02: Aké najdolezitejSie otazky ma report zodpovedat’?

Aby bolo moZné na tlto otdzku odpovedat’, bolo nutné najprv stanovit’ najdolezitejsie
metriky reportu a ocakéavania respondentov od reportu. Odpovede respondentov sa niekedy
mierne odliSovali kvoli ich rozdielnym cielom kampani. Nakoniec v§ak zhrnutim vSetkych
nazorov respondentov, bolo mozné formulovat’ 4 hlavné otazky, na ktoré by mal optimalny
report marketingovych kampani ¢o najlepSie odpovedat’. Mal by obsahovat’ potrebné udaje
o konverziach, kanaloch, navitevnosti a samostatne aj o PPC reklamach. Udaje by mali byt

prehl'adné, mali by obsahovat’ opis, vysvetlenie aj d’alSie odporucenia.

- AKy bol celkovy pocet konverzii za dany mesiac?

V prvom rade by mal report odpovedat’ na otazku, aky bol celkovy pocet konverzii
za dany mesiac. Toto celkové cCislo si respondent porovna so svojimi ocCakavaniami

a celkovym poctom konverzii z minulého mesiaca. Kazdd zmena oproti minulému mesiacu
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alebo oproti stanovenym ocakavaniam, by mala byt v reporte vysvetlend vo forme
komentarov. Otazka poctu konverzii je vramci reportingu online vysledkov
samozrejmost’'ou, ale Cislo samé o sebe az tak vel'a neprezradi. Z toho dovodu je logicky

nutné vyhodnotit’ aj zdroje tychto konverzii a ich uspesnost’.

- Ktoré kanaly boli najviac / najmenej uspeSné?

Na zaklade odpovede na tato otdzku, si respondenti budi moct’ sami vyhodnotit,
ktory kanal bol najuspesnejsi alebo najmenej Gspesny a upravit’ podla tychto vysledkov
celkovll online marketingovu stratégiu. Report by mal poskytovat' udaje o zdrojoch
konverzii, ale aj ako si viedli kanaly z pohl'adu navstevnosti. Preto je sicast'ou reportu aj
kopia tabulky Zdroj/médium z Google Analytics. DalSiemu vyhodnoteniu Gspesnosti

kandlov urcite pomdze aj porovnanie dosiahnutych vysledkov s minulym mesiacom.

- Aka bola nav§tevnost’ webu?

Odpoved’ na tito otazku by mali pokryvat’ sithrnné metriky navstevnosti, uzivatel'ov
amiery okamzit¢ého opustenia. DetailnejSiu  odpoved” poskytne kombinacia
s predchadzajucou odpoved’ou, kde je mozné vyhodnotit’ navstevnost’ podl'a kanalov na

zaklade tabul’ky Zdroj/médium.

- Aké su vysledky PPC kampani?

Posledna z hlavnych otazok by mala podrobne vyhodnotit’ plateny reklamny kanal
ajeho prinos. Hlavné by malo byt porovnanie utrateného rozpoctu a dosiahnutych
konverzii. Zhodnotenie efektivity a Gi€inku reklam by malo ist’ ruku v ruke s dalSim

odporucenim na ich Upravy.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 NAVRH SABLONY MESACNEHO REPORTU

Projektova cast’ diplomovej prace sa zaobera planom a vytvorenim Sablony
mesacného reportu. Najprv bude definovany obsah a Struktura reportu, na zéklade toho bude
potom vytvoreny mesacny report a v poslednej kapitole bude report upraveny na zaklade

vysledkov vyskumu.

Aktualne pouziva agentira MarketSoul na reporting dva druhy reportov, ktoré boli
podrobne opisané v kapitole 6: Analyza sucasnych reportov vykonnostnych kampani
spolo¢nosti MarketSoul s.r.o. Pre zhrnutie, agentura pouziva report vo Word dokumente,
ktory obsahuje idaje o navstevnosti webu a poc¢te konverzii. Druhym reportom je Excel
tabulka s Udajmi z vykonnostnych kampani, ktoré su rozdelené podla zdrojov, typov

kampani a mesiacov.

Cielom prace je navrhnut’ mesacny report navstevnosti webu a vykonnostnych
kampani z Google Ads. Tento novy report by mal uplne nahradit’ aktualny report vo Worde,
bude vSak inSpirovany jeho obsahom. Zachované buda nielen vybrané metriky ale aj ich
porovnanie s predchadzajicim obdobim a komentére k vysledkom. Vysledny report by mal
zjednotit’ vSetky informécie a zaroven poskytnut rychly aprehladny suhrn vysledkov
vykonu webovej stranky i online kampani. Mal by byt dostatocne podrobny, aby dokézal
uspokojit’ potreby klientov azhrnat vSetky dosiahnuté vysledky za dany mesiac

v prehl'adnej forme.

Dal§im cielom pri tvorbe nového reportu bude poskytnat’ prijemcom reportu viac
udajov o webe a kampaniach, ale zarovent bude pritom kladeny vel'ky doraz na efektivne
zobrazenie dat, aby bol cely report ¢o najlepsie pochopitelny. Mimo to, bude taktieZ ciel'om
vicsie prepojenie zdrojov, ktoré by mali v rdmci jedného reportu poskytnut’ lepsi celkovy
prehlad o vykone webu a vykonnostnych kampaniach, pretoze jednotlivé metriky spolu

Casto suvisia alebo na sebe priamo zavisia.

10.1 Struktira a obsah reportu

Sablona mesaéného reportu bude navrhovani na zaklade kombinacie ziskanych
teoretickych poznatkov, analyzy aktualnych reportov a dvoch rozhovorov, ktoré prebehli
eSte pred tvorbou reportov. Obsahovo bude Sablona reportu vychadzat z vicsej Casti z
aktudlnych reportov, ktorych obsah by sa mal spojit’ do jedného. Z tejto Sablény budu neskor

vytvorené vysledné reporty, ktoré budu upravené na zaklade vysledkov vyskumu a celkovy
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obsah a vyzor reportu bude prispésobeny kazdému klientovi na mieru s vyuzitim moznosti

systému Google Data Studio.

Vysledny report bude mat’ formu klasickej A4 stranky na vysku, pretoze je na tento
format mozné umiestnit’ viac obsahu, nez keby je stranka orientovana na Sirku. Aby bol
report ¢o najprehladnejsi, jeho obsah bude rozdeleny medzi viaceré stranky. Postupnost’
informdacii bude od tych najddlezitejSich po menej dolezité a od najvSeobecnejSich ku
konkrétnejSim. Celkovo bude report obsahovat’ 3-5 stran podla vybranych kanélov
a detailnosti spracovania. Sablona reportu bude mat’ vo svojej najkratsej podobe tri stranky,
ktoré opisuju 3 hlavné reportované Casti, a to: celkovy suhrn néavstevnosti a konverzii,
podrobnejsi report navstevnosti webu areport kampani z Google Ads. DetailnejSie
spracovanie Sablony reportu méze mat’ navySe dalSie stranky venované napriklad analyze
navstevnosti webu a konverzii z iného uhla pohl'adu a stranky venované jednotlivym typom

vykonnostnych kampani.

Prva stranka poskytne celkovy prehl'ad hlavnych metrik pre klienta, ¢o byvaju
tradi¢ne zdroje navitevnosti webu a poéty konverzii. Dalsie stranky eite podrobnejsie
analyzuji navStevnost webu akonverzie. Posledné stranky poskytni prehlad
vykonnostnych kampani, ktoré mézu byt rozdelené podla typu kampane na vyhl'adévanie,
obsahovu reklamu alebo remarketing. Report bude mozné rozsirovat’ aj o dalSie stranky
podrla potrieb klientov a podl'a po¢tu kanalov, ktoré budu vyuzivat'. Kazda stranka reportu
by mala jasne prezentovat’ svoju hlavni myslienku. Na prvy pohl'ad by tak malo byt jasné,
¢o je hlavnou spravou danej stranky reportu. Kazda stranka by taktiez mala obsahovat

stru¢ny komentar a mala by byt’ doplnena o grafické spracovanie dat pre lepSiu prehl'adnost’.

10.1.1 Stranka 1: Celkovy prehlad

Uvodna stranka poskytne rychly akomplexny prehlad vybranych hlavnych
webovych metrik. Na zafiatku budi sthrnné metriky tykajlice sa navStevnosti, miery
okamzitého opustenia a poctu konverzii. Tieto 3 metriky st zdkladom webového reportingu
a preto by mali byt’ na prvom mieste reportu spolu s komentarom, ktory bude opisovat’ ich
hodnotu azmenu oproti minulému mesiacu. Suhrnné metriky o navstevnosti budu
vychaddzat z Word reportu, ktory obsahoval metriky zo stranky Publikum z Google
Analytics.

Dalej bude report obsahovat’ idaje o navitevnosti webu a prehlad dosiahnutych

konverzii, ktoré budu rozdelené podla zdrojov. Vsetky tieto metriky budi vyjadrené
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¢iselnou hodnotou apod kazdou bude zvyrazneny rozdiel oproti minulému mesiacu.
Prijemca reportu sa tak bude moct’ pozriet’ na zdroje navstevnosti a zdroje konverzii a uvidi,
ktoré zdroje rastli alebo klesali. Mal by byt’ schopny si rychlo urc€it, ktoré zdroje boli za dany
mesiac najvykonnejsie. Uvodna stranka bude obsahovat’ aj dva vyvojové grafy s obdobim
od zaciatku roku az k po reportovany den. Pdjde o graf vyvoja navstevnosti z hlavnych

zdrojov a celkovy vyvoj poctu konverzii, ktoré su vacSinou pre klientov kI'acové.

10.1.2 Stranka 2: Prehl’ad navstevnosti webu

Zéakladom stranky o navsStevnosti webu bude tabulka Zdroj/Médium z Google
Analytics. Tato tabul’ka bude obsahovat vSetky tidaje o zdrojoch, ktoré¢ obsahuje aj povodna
tabulka v Google Analytics, s cielom poskytnut tieto udaje v ramci jedného reportu.
Prijemca reportu tak nebude musiet tieto tdaje hl'adat’ samostatne v Google Analytics.
Taktiez bude tato stranka obsahovat’ grafy o vyvoji navStevnosti webu za reportovany
mesiac, spolu srozdelenim navstevnosti podla zariadeni a demografickych tdajov.
Zaujimavy by mohol byt aj stipcovy graf, znazortiujaci konverzny pomer jednotlivych
kandlov. Jeho presnost’ v§ak bude zavisiet’ na celkovom pocte konverzii, pretoZe nizsie ¢isla

konverzii neumoznia dobre vyhodnotit’ iispesnost’ kanalov.

Dalsia stranka prehladu webu by sa mohla podrobnejsie venovat samotnym
konverziam a obsahovat mapu konverzii aich rozdelenie podla zariadeni, pohlavia
a systému. Tieto tdaje by tak mohli poskytnut’ zaujimavé informécie pre cielenie alebo
optimalizaciu reklam. T4to stranka bude obsahovat tabul’ku najviac navstevovanych stranok
z Google Analytics atabulku organického vyhladdvania z Google Search Console.
Predpoklada sa, Ze tieto udaje sa na mesacnej baze nebudil vyrazne menit’ a preto je mozné
tato stranku pouzit’ iba v kvartalnom reporte. Toto rozhodnutie v§ak bude na respondentoch

vyskumu.

10.1.3 Stranka 3: Vykon platenych kampani

Posledna stranka reportu sa bude venovat’ prehl'adu Google Ads kampani. Moze ist’
o jednu stranku alebo niekolko stranok, priCom sa kazd4d bude venovat jednému typu
kampani — vyhladdvanie, obsahova reklama alebo remarketing. PravdaZe toto zavisi od

klienta a toho, ako moc detailny report bude chciet’.

Hlavnym obsahom tejto stranky bude pocet konverzii rozdeleny na

priame, asistované a celkovy utrateny rozpocet. Na zaklade tychto metrik bude mozné
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spocitat’ cenu za konverziu v danom mesiaci. Dal§im obsahom stranky by mali byt’ sihrnné
metriky ako je pocet zobrazeni, kliknuti, ndvstev, miera opustenia, CTR a priemerna cena za
kliknutie. KIicovym obsahom tejto stranky bude aj komentar opisujuci zmeny, ktoré
prebehli na kampaniach za dany mesiac. Tento komentar by mal nadvidzovat na obsah dvoch
tabuliek, ktorych obsahom bude prehlad kampani a prehlad reklamnych zostav. Udaje v

tychto tabul’kach buda zoradené na zéklade poctu konverzii a poctu zobrazeni.

10.2 Vizualne spracovanie reportu

Cielom prace nie je data v reporte ,iba zobrazit, ale pdjde oich spravne
usporiadanie a ¢o naj-efektivnejSie zobrazenie, aby bolo mozné report rychlo precitat’ a
pochopit’. Pri tvorbe reportu bol teda zohladneny nielen obsah ale aj spdsoby, akymi

najlepS$ie zobrazit’ vybrané metriky a udaje.

V reporte je mozné najst’ prevazne samostatné &iselné hodnoty doplnené o stipcové
grafy. Svoje zastupenie maju aj plosné a prstencové grafy i tabul’ky. Vyber grafov sa bude
riadit’ zdsadami z podkapitoly 4.5.2 Vizualizicia dat. Aj ked’ sa grafy Citaji lepSie ako
tabulky, tak tabulky dokézu pomiat’ naraz viac informécii. Report by mal teda na zdklade
obsahu pracovat’ s obomi. Pri tabulkach budu vsetky hodnoty odlisené teplotnou mapou
vramci kazdého stipca, takZe prijemca reportu bude automaticky vizudlne navedeny

k najvyssim c¢islam, ktoré budi najvyraznejsie.

Pozadie reportu je biele, ale farby hlavicky a nadpisov sa budi menit’” podla
firemnych farieb vybranych spolocnosti, ktorym bude report adresovany. Jednym
z hlavnych principov bude udrzanie kontrastu medzi pozadim a prvkami reportu. VSetky
tidaje, ktoré medzi sebou nestvisia budii od seba oddelené sedymi obdiznikmi. Vznikne tak

vizudlna hranica medzi jednotlivymi ¢astami reportu a vytvoria sa tak zmysluplné celky.
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11 TVORBA REPORTU V NASTROJI GOOGLE DATA STUDIO

Ako uz bolo spomenuté v Casti 4.7.3 tejto prace, Google Data Studio je nastroj, ktory
umoziuje vizualizovat data vo forme reportov a dashboardov. NavySe umoziiuje
automatizovat’ tvorbu aj distribucie reportingu. Zdrojmi dat v reportoch su vSetky systémy
od Google, ale je mozné integrovat’ aj externé zdroje ako databaze, obsah tabuliek Google

Sheets alebo subory CSV ¢i iné zdroje.

Tento néstroj ulahCuje nielen pracu agentiram, ktoré nemusia stracat’ hodiny
reportingom a mézu tento Cas venovat optimalizdciam kampani. Na druha stranu je to
vyhoda aj pre klientov, ktori nemusia hl'adat’ informécie v kazdom systéme samostatne, ale
najdu ich vSetky na jednom mieste. Odpada tak starost’ s h'adanim informécii v rozdielnych
rozhraniach systémov a zdlhavé spajanie relevantnych informacii, z ktorych je mozné
vyvodit’ uzito¢né zavery. Vd’aka Google Data Studio budu vsetky relevantné udaje na

jednom mieste a navyse je mozné ich aj prepojit’ a vhodne vizualizovat’.

11.1 Uzivatel’ské prostredie nastroja Google Data Studia

Pre prihlasenie do Google Data Studia je potrebny G-mailovy ucet. Idedlne ten, na
ktory uz st nazdiel'ané ucty Google Analytics, Ads a Search Console. Pre agentlry teda
pdjde vacsinou o mcc ucet. Po prihlaseni je mozné vyuzit’ pripravené Sablony reportov ale
ked’Ze ziadny presne nevyhovuje stanovenym poziadavkam ani vybranym klientom, report
bude vytvoreny od zakladu na mieru. Tvorba reportu zacne kliknutim na ikonu znaku plus s

textom ,,Prazdny prehl'ad*.

Velkou vyhodou Google Data Studia je, Ze poskytuje €isté platno na tvorbu reportov,
ktoré potom funguje na jednoduchom principe drag & drop. Staci si teda vybrat’ ¢o chcete

do reportu pridat’ a umiestnit’ to pretiahnutim na vybrané miesto v reporte.

Hlavny ovladaci panel na tvorbu reportu sa objavi po kliknuti na modré tlacidlo
»Upravit®. V hornom paneli tak pribudnu ovladacie prvky, ktoré su rozdelené do dvoch
hlavnych ovladacich panelov hore a na pravej strane strdnky. Prvé tri polozky horného
naviga¢ného panela su podobné klasickému Wordu alebo Excelu a poskytuji aj podobné
funkcie, ktoré uz ztychto programov pozname. Ndjdeme tu moznosti: Subor, Upravit
a Zobrazit'. Stvrtou polozkou je funkcia Vlozit, ktora je hlavna pri tvorbe reportu. Vlozit je
mozné obsahové elementy ako su tabul’ky a grafy, vizudlne elementy na oddelenie obsahu

a rozne filtre na filtrovanie obsahu. Z pohl'adu obsahu je mozné vlozit’: Casové rady, pruhovy
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graf, kombinovany graf, prstencovy graf, bodovy graf, meradlovy graf, plosny graf, tabul’ku,
kontingen¢nu tabulku, geograficki mapu, Google mapu, samostatné ciselné metriky
nazvané¢ rychly prehlad, stromové schémy, URL atexty. Z vizualnych prvkov, ktoré
neobsahujii data je mozné vybrat’ si vloZenie obrazkov, ¢iar, obdiznikov i kruhov. Pre
filtrovanie je potom mozné vlozit’ rozne druhy filtrov, hlavne na vyber ¢asového obdobia

alebo na vyber zdrojov. Poslednou moZznost'ou je pridanie prazdnej stranky.

Dalej sa v hlavnom paneli nachadzaju moZnosti na Gpravu stranky, usporiadanie
obsahu, spracovanie zdrojov a napoveda. Pod tymto hlavnym panelom je este rychly panel
ktory za¢ina ukazovatel'om aktudlnej stranky a rychlymi voI'bami na vloZenie najcastejSich

prvkov reportov.

= Prehled bez nazvu G & sdiet - @ e
Soubor Upravit Zobrazit VloZit Strdnka Uspofddat Zdroj Népovéda
D) Pfidat stranku 6 K [uhpridatgraf~ 85 (M M = o G- B N Q- Ejrridatdata Motiva rozvrzeni
Motiv a rozvrzeni

MOTIV

viehea
Text i

Edge
Text l ' l '
P
Ziskat motiv z obrazku

Obrazok 12 Uzivatel’ké prostredie Google Data Studio
Zdroj: Google Data Studio

Mimo tieto hlavné ovladacie panely, ktoré su umiestnené na vrchu stranky je jeden
postranny panel, kde je moZné vybrat’ Motiv a rozvrhnutie reportu a ak je vybrany nejaky
obsah je mozné editovat’ vybrané metriky a ich zdroje. Hlavna pracovna plocha je v tomto

pripade stale viditeIna v hlavnom zornom poli uzivatel’a.

11.2 Zdroje dat

Tvorba reportu zacina pridanim zdrojov dat. Aktualne (k 22.6.2020) ponuka Google
17 vlastnych konektorov: Google Analytics, Google Ads, Google Sheets, BigQuery, subor
CSV, Campaign Manager, Cloud Spanner, Cloud SQL for MySQL, Dispaly & Video 360,
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Extrakce dat. Google Cloud Storage, MySQL, PostgreSQL, Search Ads 360, Search
Console, Spravce reklam Google 360, Youtube Analytics. Mimo tieto napojenia vytvorené

Googlom je dostupnych aj 217 partnerskych napojeni od Data Studio partnerov.

Pri vybere zdrojov dat je nutné si uvedomit’, Ze mdze nastat’ rozdiel v niektorych
metrikdch. Hlavne sa jedna o rozdiel v pocte konverzii meranych systémami Google
Analytics a Google Ads. Oba pouzivaju rozdielne atribu¢né modely a je preto nutné vybrat
si jeden zo systémov, podla ktorého sa budi riadit’ pocty konverzii v reporte. V praxi sa
najcastejSie orientuje podla konverzii meranych v nastroji Google Analytics. Tieto
namerané konverzie je vSak mozné importovat’ aj priamo do Google Ads po spravnom

nastaveni a prepojeni systémov. Pri tvorbe reportu bol zvazeny aj tento faktor.

11.3 Moznosti zdiel’ania

Report je mozné zdielat” viacerymi sposobmi. Mézu sa zdiel'at’ priamo na email
klienta, pokial’ maju G-Suite alebo nejaky iny ucet na Gmaili. Toto zdielanie udeli iba
pristup vybranym l'ud’om ale neposSle im odkaz na report. NajCastejSie sa preto pouziva
moznost’ vygenerovat odkaz na report alebo stiahnutie reportu do PDF. Ak by chcela
agentura cely proces odosielania a tvorby reportov automatizovat’, je na vyber moznost’
»Naplanovat” dorucovanie emailov®, kde je mozné nastavit’ prijemcov, predmet spravy,
frekvenciu odosielania aj zdiel'ané stranky. Tymto spésobom a spravnou volbou datumov je
mozné automatizovat’ cely proces aktualizacie a odosielania reportu ¢i dashboardu. Ked'ze
by i8lo a celkom automatizovany proces, nie je mozné, na zaklade definicie reportu, vytvorit
report s popisom metrik na mieru ale iba prehl'ad (dashboard), kde budii zobrazené

jednotlivé metriky a grafy bez komentarov.

11.4 Tvorba Sablony mesacného reportu

Tvorba Sablony mesa¢ného reportu sa riadila podl'a planu obsahu z predchadzajuce;j
kapitoly a vybranymi pravidlami pre vizualizaciu obsahu, ktoré boli definované v teoreticke;j
Casti prace. Na zdklade principov vizualizcie boli data usporiadané, prezentované a
zoskupené podla suvislosti a spolocného vztahu. Pre tvorbu reportu boli ako zdroje pouzité

testovacie ucty Google Analytics a Google Ads.
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11.4.1 Stranka 1: Celkovy prehl’ad

Celkovy prehled - Mésic 2020

Data z Google Analytics

1.4.2020-30. 4. 2020

Porovnavané s predchozimi 31 dny

LOGO

Navstévy UZivatelé

Novi uzZivatelé Mira okamzitého opusteéni Konverze 2
6152 5030 4 689 58,76 % 63
118.1% t 27.0% 1 30.3% 1 6.6%

PREHLED

Komentar navstévnosti a miry okamzitého

Zdroje konverzi 4

Google organic

Seznam organic

Direct

opusteni 26 6 4
1 36.8% +200.0% + 300.0%
Komentar k poctu konverzi
Google PPC Seznam vyhledavani Socialni sité
0.0% 0.0% 1 800.0%

Pocet navstév z jednotlivych zdroji

Google organic Google CPC Direct
129% 8-38.1% 1118.5% @ Organic Search
@ Social
Seznam organic Seznam CPC Referral -socidlni sité @ Direct
509 388 1 359 @ Paid Search
- i e @ Display
34.3% 1-15.1% 1 180.2% @ Referral
@ (Other)
Referral - jiné
+155.1%
- o
Vyvoj navstévnosti webu z 3 hlavnich zdroju za letosni rok
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Obrazok 13 Sablona reportu — Stranka 1: Celkovy prehlad
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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Hlavi¢ka reportu (Cast’ 1. na obrazku reportu)

Tvorba tvodnej stranky celkového prehl'adu zacala vytvorenim hlavicky reportu, do
ktorej bol ako prvy pridany hlavny filter v reporte, ktory urcuje casové obdobie. Tento filter
je umiestneny v pravej hornej ¢asti reportu, podla vzoru inych $abléon v Data Studiu. Dalgim
obsahom hlavicky je ndzov stranky, pomenovanie zdrojov danej stranky a logo spolo¢nosti,
pre ktoru je report vytvoreny. V snahe ¢o najviac prispdsobit’ reporty klientom a ich identite,
sa bude menit’ pozadie hlavicky 1 farba nadpisov a grafov podla firemnych farieb klienta.
Tato hlavicka bude, okrem rozdielneho nazvu, rovnaka na kazdej stranke a preto uz nebude

d’alej samostatne opisovana.
5 hlavnych metrik (Cast’ 2. na obrazku reportu)

Za zéklad kazdého reportingu online marketingu, by sa mohli oznacit’ uz spominané
3 klIi€ové metriky, ktoré pozna kazdy klient. Ide o metriky poctu ndvstev, miery okamzitého
opustenia a poctu konverzii. K tymto 3 bol este pridany celkovy pocet uzivatel'ov a pocet
novych uzivatel'ov. Tychto 5 metrik bolo preto pridanych hned’ na zaciatok reportu. Tvoria
uvodny suvisly pas a poskytuja tak rychly prehl'ad o pocte uzivatel'ov, ktori navstivili web,
a kol’ko konverzii vykonali. Vybornym rozsirenim tychto ¢iselnych metrik je aj porovnanie
danych hodnét s predchadzajiicim obdobim v podobe percentudlnej zmeny, ktora je farebne
rozliSend. Pri pozitivnej zmene smerom hore je hodnota zelend a doplnena o zelenu Sipku
hore, pri negativnej zmene je hodnota ¢ervena a Sipka ukazuje dole. Kazda z piatich metrik
sa teda sklada z ndzvu metriky, ¢iselnej hodnoty za dany mesiac a percentualnej zmeny
oproti predchadzajucemu obdobiu, ktoré je v predvolenej hodnote vybrané na 31

predchédzajtcich dni.
Hlavny komentar stranky (Cast’ 3. na obrazku reportu)

Na 0vodnej stranke reportu sa nachadza jeden hlavny blok na najdoleZitejsi
komentar, ktory by mal vysvetlovat zmeny u metrik ako je navStevnost, miera okamzitého
opustenia a pocet konverzii. Tento komentar by mohol byt dostatony pre prvia stranku

reportu.
Zdroje konverzii (Cast’ 4. na obrazku reportu)

Tento prehl’ad rozdel'uje suhrnnt metriku vSetkych konverzii za dané obdobie podl'a
zdroja konverzii. Klient si tak dokaze vyhodnotit’, ktory zdroj/kanal priniesol najviac alebo
najmenej konverzii a ktory zaznamenava najvyssi narast alebo prepad oproti minulému

mesiacu. Vyber zdrojov bude prispésobeny na mieru kazdému klientovi a vzdy bude
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oddelenad navstevnost z neplateného (organického) vyhladavania a platenych kampani
(PPC). Najcastejsie rozdelenie v§ak bude na Google organic a PPC, Seznam organic a PPC,

socialne siete a iné¢ odkazové zdroje (referral) alebo priame navstevy (direct).
Zdroje navstevnosti webu (Cast’ 5. na obrazku reportu)

Podobné rozdelenie zdrojov, ktoré bolo pouzité v Casti 4 na zdroje konverzii, bolo
pouzité aj pri rozdeleni zdrojov navstev podl'a poctu uzivatel'ov. Pre vizualizaciu bol pouzity
prstencovy graf, ktory nie je sice najefektivnej$i pre vizualne vyhodnotenie pomeru
jednotlivych zdrojov, ale na druht stranu, cielom je poskytni rychly priblizny prehl’ad a nie
podrobnu analyzu. Graf ma priblizne vizualizovat' jednotlivé pomery poctu uzivatelov
z jednotlivych kandlov, definovanych v systéme Google Analytics. Podrobnejs$i rozpad
s porovnanim minulého obdobia poskytnu ¢iselné hodnoty vedla grafu, kde je navstevnost’
rozdelend na jednotlivé zdroje. Zdroje s najvysSim poctom uzivatel'ov st samostatné
a pokial’ je to mozné, st rozdelené na neplatenych a platenych uzivatel'ov. Z tejto Casti si tak
klient sam dokaze urcit, ktoré zdroje prindsaju najviac uzivatel'ov a ¢i sa tento pocet zmenil

oproti minulému mesiacu.
Vyvoj navstevnosti webu a poctu konverzii (Cast’ 6. na obrazku reportu)

Na tejto stranke st pouzité aj dve vyvojové metriky, ktoré pouzivaji obdobie celého
roku, az k reportovanému diu. Ide o vyvoj navstevnosti webu, kde boli vybrané iba 3 hlavné
zdroje webu, aby bolo mozné identifikovat’ a rozlisit’ tieto udaje. Druhy graf ukazuje vyvoj
poctu odoslanych formularov, rozdeleny na samostatné mesiace. Ked'ze prva strdnka ma
poskytnut’ celkovy pohl'ad, tieto dva vyvojové grafy by ho mali podporit’ a dat’ do stvislosti
hlavné vysledky prezentované v mesacnom reporte, napriklad pocet konverzii za
reportovany mesiac je mozné porovnat’ s celkovym vyvojom poctu konverzii za cely rok

rozdeleny na mesiace.
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11.4.2 Stranka 2: Report navStevnosti webu

Report navstévnosti webu 1.4.2020- 30. 4. 2020
LOGO P

Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s predchozimi 30 dny
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Obrazok 14 Sablona reportu — Stranka 2: Report navitevnosti webu
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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Hlavny komentar vykonu webu (Cast’ 1. na obrdzku reportu)

Tento komentar by mal obsahovat’ hlavne opis tabulky zdroj/ médium. Mal by
vysvetlovat’ zmeny a hodnoty vo vybranych stipcoch tejto tabul’ky ale moZe obsahovat® aj
d’alSie informéacie ku konverziam alebo inym grafom na tento stranke, ktoré budu relevantné

pre klienta v rdmci celého reportu.
Vyvoj navstevnosti webu z hlavnych zdrojov (Cast’ 2. na obrazku reportu)

Vyvojovy graf poctu navstev hovori v podstate to isté, ¢o jeho VAcsi brat na prvej
stranke. Rozdiel je vSak v tom, Ze tento graf ma vybrané casové obdobie iba jeden mesiac a

je tak ovela podrobnejsi.
Tabulka zdroj / médium (Cast’ 3. na obrazku reportu)

Tato tabulka je jednou znajnavStevovanejSich tabuliek v Google Analytics
a poskytuje celkovy prehl'ad o zdrojoch navStevnosti webu za vybrané obdobie. Téato
tabul’ka obsahuje vel'a zaujimavych metrik, délezitych pre celkové vyhodnotenie iispesnosti
zdrojov. Umoziuje urcit’ nielen ktoré zdroje su ako efektivne z pohl'adu pomeru poctu
navstev a poctu konverzii, ale poskytuje aj prehl'ad o spravani I'udi, ktory z tychto zdrojov
pridu. Preto obsahuje metriky ako pocet stranok na jednu reldciu, mieru okamzitého

opustenia a priemernu dobu trvania jednej relacie.
Konverzny pomer kanalov (Cast’ 4. na obrazku reportu)

Tato tabula bude Specifickd pre kazdého klienta ale urcite prinesie zaujimavé
informacie o vyvoji konverzného pomeru rozdeleného na jednotlivé kanaly. U menSieho

poctu konverzii sa v§ak mozZe stat’, ze vysledok v ramci mesiaca nebude dostatocne presny.
Celkovy vyvoj po¢tu navstev (Cast’ 5. na obrazku reportu)

Tento graf porovnava celkovli navStevnost’ za reportovany mesiac s mesiacom
minulym. Celkova névstevnost’ je tu zobrazend graficky vo forme vyvojového grafu pocas
mesiaca. Je to rozSirenie Ciselnej metriky z prvej stranky. Je tak mozné sledovat’ vzory

v navstevnosti zékaznikov pocas mesiaca.
Navstevnost’ podPa zariadeni (Cast’ 6. na obrazku reportu)

Vseobecne znamy trend, Ze sa stale zvySuje ndvstevnost’ z mobilnych zariadeni plati
aj v B2B sektore, urcite je vSak pomalsi ako v B2C. Ako presne je na tom dand firma

odpovedia Ciselné hodnoty navstevnosti rozdelené na zariadenia a doplnené o ikonky tychto
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zariadeni, pre lepSiu orientaciu. Ak buda napriklad zmeny oproti minulému mesiacu vyrazne

negativne, mdze to upozornit’ na chybu webovej stranky na urcitom zariadeni.
Navstevnost’ podl’a demografickych adajov (Cast’ 7. na obrazku reportu)

Zéakladom marketingu je poznat’ svoju ciel'ova skupinu a to isté plati aj u webovej
analytiky. Je nutné poznat’ svojich aktualnych navstevnikov webu a o najviac sa snazit’
priblizit sa vybranej cielovej skupine. Preto posledna cast' tejto stranky rozdel'uje

navstevnost’ podla pohlavia a veku.
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11.4.3 Stranka 3: Analyza konverzii

Analyza konverzi 1. 4.2020 - 30. 4. 2020
LOGO y

Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s pfedchozimi 30 dny
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Obrazok 15 Sablona reportu — Stranka 3: Analyzy konverzi
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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Ako uz bolo spomenuté v predchadzajucej kapitole, druhd stranka reportu webu sa
bude eSte podrobnejSie venovat’ konverzidm a bude skor doplnkovou strankou v reporte,

ktora moze byt v mesacnom alebo kvartalnom reporte.
PrehPad konverzii (Cast’ 1. na obrazku reportu)

Tretia stranka reportu zacina prehl'adom konverzii, ktoré su rozdelené v 3 grafoch
podla pohlavia, zariadenia a systému. St pouZité dva prstencové grafy a jeden stipcovy.
Tieto informacie mozu byt zaujimavé pre klienta 1 PPC Specialistov, ktory na zaklade
vysledkov mozu upravit’ pontikanti cenu za kliknutie na urcité zariadenia alebo vybrané

pohlavie ¢i systém.
Rozdelenie konverzii podl’a miesta (Cast’ 2. na obrazku reportu)

Druha cast’ tejto stranky obsahuje interaktivnhu mapu, kde su zobrazené miesta,
z ktorych boli uskutocnené konverzie. Ide o Google mapu, s ktorou je mozné pracovat’ ako
so Standardnymi Google mapami. Poskytuje teda moznosti priblizenia a oddialenia aj

zobrazenia na cell obrazovku pre podrobnejsie zobrazenie.
Dotazy z organického vyhl’adavania (Cast’ 3. na obrazku reportu)

Zdrojom tejto tabulky je Google Search Console a poskytuje udaje o organickom
vyhl'addvani vyrazov aumiestneni na poziciach vo vyhladavani. Taktiez obsahuje
informdcie o pocte impresii a kliknuti. Téato tabul’ka nie je nevyhnutnou sti¢ast’ou mesaéné¢ho

reportu, ale moZze pre niektorych klientov poskytnit’ detailnejSie informacie o ich webe.
Najviac navStevované stranky (Cast’ 4. na obrazku reportu)

Potom, ako je prijemca reportu obozndmeny s tym, kto si navStevnici webu, je
vhodné spomenut’ aj aké stranky najviac navStevuji. K nazvu stranok je preto priradena

metrika poctu zobrazeni a metrika okamzitého opustenia.
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11.4.4 Stranka 4: Prehl’ad vykonnostnych kampani z Google Ads

Report placenych kampani 1.4.2020 - 30. 4. 2020
LOGO ) e
Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s predchozimi 31 dny
GOOgIe Ads - Kampané Ve Whledévani 1 Zobrazeni Pocet kliknuti CTR 2
7275 326 4,48 %
¥ -49.5% ¥ -46.6% 15.9%
Konverze Cena
1 0 1 5 866,20 KC Navstevy Uzivatele Mira okamzitého opusténi
+-231% 352 281 44,32 %
s §-43.4% $-46.3% +1.0%
Asistované konverze Cena za konverzi
’I 586 60 Ké Priim. CPC . Podil ztracenych zobrazeni ve vyhledavani
0 ' 4867 KE 16,56 %
8-22.0% ¥ -34.9%

Komentar ke kampanim

Kampaii Pocet zobrazeni Pocet kliknuti CTR Procento nezobrazenych reklam Konvel
5296 188 3,55% 24,01 % 4
1540 91 591 % 10,5 % 1
439 47 10,71 % 316 % 1
0 0 0% 0% 0
Celkovy souget 7275 326 4,48 % 16,56 % 10
Reklamni sestava Pocet zobrazeni @ ~ Pocet kliknuti CTR Procento nezobrazenych reklam Konverze @ ~
3064 149 4,86 % 28,62 % 8
849 99 11,66 % 6,67 % 2
1277 12 094 % 16,7 % 0
693 27 39 % 17,09 % 0
370 8 2,16 % 9,42 % 0
354 7/ 198 % 1439 % 0
262 0 0% 19,05 % 0
262 3 1,15% 12,64 % 0
63 5 794 % 10,26 % 0
41 7 17,07 % 472 % 0
21 4 19,05 % 4,05 % 0
Celkovy soucet 7275 326 4,48 % 16,56 % 10

Obrazok 16 Sabléna reportu — Stranka 4: Prehl'ad kampani
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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Tato stranka bude rovnaka pre kampane vo vyhl'addvani, v obsahove;j sieti alebo pre
remarketing. Kazdy z tychto typov kampani bude mat’ svoju vlastna stranku a jednotlivé
metriky budu obsahovat’ informacie iba k vybranému typu kampani. Tato stranka je teda

opisovana ako Sablona pre d’alSie pouzitie a mdze rozsirovat report o 1-3 stranky.
Prehl’ad ceny a konverzii (Cast’ 1. na obrazku reportu)

Styri najdélezitejsie metriky s umiestnené hned’ v lavom hornom rohu reportu, aby
zaujali prijemcu ako prva vec na tejto stranke. St tu informéacie o pocte konverzii z Google

Ads, pocte asistovanych konverzii, celkovej utratenej ceny a ceny za konverziu.
Prehlad suhrnnych metrik (¢ast’ 2. na obrazku reportu)

Hned’ vedl'a hlavnych metrik sa nachadzaji d’alSie podrobnejSie metriky z Google
Ads aj Google Analytics. Ndjdeme medzi nimi informacie o pocte zobrazeni, pocte kliknuti
a aj ich pomer (CTR). Z Google Analytics sa t'ahaji idaje o pocte navstev a uzivatelov,
spolu s mierou okamzitého opustenia. Posledné dve metriky su priemerna cena za kliknutie
(CPC) a pomer zatratenych zobrazeni. Poskytuju tak detailnejSie informacie pre prijemcu,
avsak pre mnohych moze ist o moc detailné informacie. Zalezi aj na miere, do ktorej sa
prijemca danej tematike vykonnostnych kampani rozumie. V kazdom pripade hlavné zmeny

budu opisané v komentari v ¢asti 3.
Komentar k vyvoju kampani (Cast’ 3. na obrazku reportu)

Hlavny komentar tejto stranky ma za ulohu vysvetlit zmeny a vyvoj vykonu
u vykonnostnych kampani. Bude opisovat’ nielen zmeny c¢iselnych metrik ale aj zmeny

vidite'né v tabul'’kach.
Tabul’ky kampani a reklamnych zostav (Cast’ 4. na obrazku reportu)

Ulohou tabuliek je poskytnut’ viac informécii k sithrnnym metrikdm a rozdelit’ tieto
sthrnné metriky podla zdrojov na jednotlivé kampane areklamné zostavy. Obsahuju
informacie o pocte zobrazeni, pocte kliknuti, miery kliknuti, percenta nezobrazenych reklam

a pocte konverzii.
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12 IMPLEMENTACIA VYSLEDKOV VYSKUMU A TVORBA
FINALNEJ PODOBY REPORTOV

Ciel'om tejto Casti prace je definovat’ findlnu podobu reportov na zaklade vysledkov
vyskumu. Zmeny, ktoré je mozné aplikovat’ na vSetkych respondentov tak budu aplikované
na Sablonu reportu, z ktorej by mala vzniknat' findlna Sablona reportu, vyuzitelna aj pre
novych klientov agentiry MarketSoul. Néasledne budu zapracované aj specifické poziadavky
respondentov na upravy ich reportov. Vsetky zmeny budu vychadzat z vychodisk pre
projektovu Cast’, ktoré boli definované na zaklade interpretacie vyskumu a st definované

nasledovne:

1. Report by mal byt prehl'adnejsi, menej obsiahly a detailny

2. Komentére st najddlezitejSou ast'ou reportu

3. Chybaji odporucenia na d’al§i mesiac

4. Doplnenie chybajucich grafov
a. Pridanie grafu dosiahnutych vysledkov a nédkladov na ich ziskanie
b. Pridanie grafu vyvoja ceny za konverziu

5. Specifické upravy $ablony podla spitnej vizby klientov

Na zéklade tychto vychodisk, bude hlavnym usilim cely report zjednodusit’ a spravit’
ho viac prehl'adnym. Tento prvy bod bude dosiahnuty vynechanim nepotrebného a malo
zaujimavého obsahu, zvyraznenim toho najdodlezitejSiecho obsahu a pridanim opisnych
komentarov k hlavnym &astiam reportu. Upravou prejdi vietky stranky, okrem stranky 3,
ktora bude u polovice respondentov uplne vynechand au druhej polovice zostane bez
zmeny. Tato stranka vSak bude posunutd az na koniec reportu, pretoze medzi ostatnymi

vwe

a Stvrté stranka bude voliteI'nym doplnkom reportu.

Najviac uprav sa bude dotykat’ stranky reportu platenych kampani. V prvom rade sa
odstrani tabul’ka reklamnych zostav a pridaju sa dva grafy a textové odporucenie na mozné
upravy reklam, stratégii alebo rozpoctu. Ostatné stranky sa obsahovo nebudu tak vyrazne

menit’ a celkovo sa bude obsah skor redukovat’.
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Hlavné komentare strdnok zostantl v zvyraznenych castiach reportu ale nie vSetky
komentare budu takto zvyraznené. Pridaju sa aj d’alSie opisné komentare, ktoré budu blizsie
k opisovanym cCastiam reportu, aby sa ulahcilo jeho ¢itanie a pochopenie. Umiestnenie
tychto komentarov méze byt’ priamo pod nadpismi, mézu nadpisy nahradit’ alebo mézu byt
v ich blizkosti. Texty komentarov by mali byt stru¢né a mali by jasne opisovat’ dovody
zmien opisovanych metrik alebo grafov. Pravdaze cielom reportu nie je zavalit’ prijemcu
kvantom textu apreto bude najviac vysvetleni na prvej stranke reportu ana stranke
vysledkov PPC reklam. Najmenej komentarov bude na stranke reportu s analyzami
konverzii, ktord bude mat’ iba informaénu funkciu. Navyse grafy i tabul’ky na tejto stranke

su jednoduché a hovoria Casto sami za seba.

12.1 Upravy stranky Celkového prehladu (stranka 1)

Obsah tejto stranky bol schvaleny vsetkymi respondentami, aj ked najmenej
zaujimavou cast'ou bol graf vyvoja navstevnosti. Tento graf sam o sebe neprinasa ziadnu
Specialnu hodnotu pre respondentov a preto bude zo stranky odstraneny. Vzniknuté miesto
bude pouzité na lepSiu prezenticiu zvySného obsahu stranky, ktory bude upraveny na
zaklade odpovedi zvyskumu tak, aby reflektoval spdsob, akym respondenti sami
vyhodnocuju vysledky reportu. Najprv si porovnaju hodnotu celkového poctu konverzii

s minulym obdobim a aZ potom sa pozeraju na jednotlivé zdroje konverzii.

Hlavi¢ku reportu, ani hlavny komentar stranky nie je potrebné nijako upravovat.
Hlavny komentar ma v prvom rade opisovat’ zmeny u 5 hlavnych metrik. AvSak ak ma tato
stranka poskytovat’ informacie o pocte konverzii, ich zdrojoch a zmenéach oproti minulému
obdobiu, tak bude nutné pridat’ aj d’alSie komentare, ktoré budu tieto zmeny a ich dovody
opisovat. U piatich vybranych hlavnych metrik bola upravena farba porovnania
s predchadzajicim obdobim u miery opustenia, ktora bola nastavena nespravne. Ak miera

opustenia stranky stlpa, ide o negativnu zmenu a preto bude zobrazena ¢ervenou farbou.

Vedl'a hlavného komentara bolo rozdelenie konverzii podl'a zdrojov. Z rozhovorov
vSak vyplynulo, Ze to nie je prva vec, ktora respondentov zaujima. V prvom rade si potrebuju
porovnat’ celkovy pocet dosiahnutych konverzii s predchadzajucim obdobim. Tuto funkciu
by mala plnit' jedna z piatich hlavnych metrik v hornej casti reportu, ktord ukazuje
percentualnu zmenu v pocte konverzii oproti minulému obdobiu. Pre eSte lepSie porovnanie

bol presunuty graf vyvoja konverzii na miesto hned’ vedl’a hlavného komentara.
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Celkovy prehled - Mésic 2020 1.4.2020 - 30. 4. 2020

Data z Google Analytics Porovnavané s predchozimi 31 dny

Navstévy Uzivatelé Novi uZivatelé Mira okamzitého opusténi Konverze

6152 5030 4 689 58,76 % 63

118.1% t27.0% 1 30.3% 16.6%

PﬁEH LED Vyvoj poctu poptavek
80
Komentar navstévnosti a miry okamzitého
opusteni 60 63
55 53
49
40 40
- = . 32
Komentar k poctu konverzi
20
leden 2020 brezen 2020 kvéten 2020
tnor 2020 duben 2020 cerven 2020
Zdroje konverzi
Google organic Seznam organic Direct Konverze pfibyly z kazdého zdroje. Nejvétai nardist
26 6 4 je patrny u socialnich siti, kde byly spustény nové
136.8% 1200.0% 1300.0% reklamni sady. Vice konverzi pfislo i z organického
vyhledavani, za coz vdééime zacatku hlavni
S sezony.
meaan e o L PPC reklamy pfinesli stabilni vysledek beze zmény
gogle PPC S4E:znam vyhledavani Sgomalnt sité oproti minulému mésici.
0.0% 0.0% 1800.0%

Pocet navstév z jednotlivych zdroji

Google organic Seznam organic Direct
1 71 8 509 734 @ Organic Search
t29% +-4.3% +118.5% [ ] S?cial
@ Direct
@ Paid Search
. @ Display
Placené zdroje & et
Google CPC Seznam CPC Referral -socidlni sité @ (Other)
370 388 1359
3-38.1% 8-151% 1180.2%

Tento mésic nejvice rostla navétévnost hlavné ze socialni siti, directu a z jinych odkazu. Propad je viditelny
hlavné u placenych zdrojii Google a Seznam.

Obrazok 17 Finalna podoba prvej stranky $ablony reportu
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 90

Rozdelenie konverzii na zdroje je presunuté hned’ pod tieto ivodné Casti. Vyber 6
zakladnych zdrojov zostava zachovany bez zmeny, ale platené zdroje su farebne odlisSené
a je pridany aj nadpis ,,Platené zdroje* aby bolo zvyraznenie vysvetlené. Vedl'a tejto Casti je
pridany komentar, ktory bude opisovat’ zmeny u jednotlivych zdrojov v pocte konverzii
a ich dévody. Tato informdcia zaujimala vSetkych respondentov a preto bude prezentovana

na tomto mieste na prvej stranke reportu.

Na poslednt poziciu su umiestnené udaje o navstevnosti z jednotlivych zdrojov.
Vyber zdrojov je totozny ako u predchadzajlcej Casti, aby bolo mozné tieto udaje porovnat’
medzi sebou. Prstencovy graf zdrojov navstevnosti zostava bez zmeny, ale do dolnej Casti je

pridany komentar, ktory bude vyhodnocovat zmeny navstevnosti z vybranych zdrojov.

12.2 Uprava stranky Navstevnosti webu (stranka 2)

Na tejto stranke prebehli iba mensSie Gpravy. Jej funkcia je informovat’ prijemcov
reportu o zdrojoch navstevnosti a poniknut’ detailnejsie informacie, nez boli prezentované
na prvej stranke. Obsah tejto stranky nie je oproti prvej stranke tak kI'i€ovy ale respondentov
urcite tidaje o navstevnosti zaujimajl, co dokdzali aj pocas rozhovorov. NajzaujimavejSim
obsahom tejto stranky je tabulka zdroj/médium aaby bola tato tabulka dostato¢ne
vysvetlend, bolo rozsirené miesto na komentar, ktoré prekrylo miesto s umiestnenim grafu
vyvoja navstevnosti z 3 hlavnych zdrojov. Tento graf bol preto posunuty pod tabulku
a nahradil graf vyvoja celkovej navsStevnosti, ktory sdm o sebe nemal pre respondentov
pridant hodnotu. Tento graf hravo zastipi ¢iselnd hodnota celkovej navStevnosti a jej
porovnanie s minulym mesiacom. V tomto pripade je Ciselnd hodnota ovela lepSim

a efektivnej$im zobrazenim.

Obrazok tejto stranky je z dovodu svojej vel'kosti na d’alSej stranke tejto prace.
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Report navstévnosti webu 1.4.2020- 30. 4. 2020
LOGO P

Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s pfedchozimi 30 dny

PREHLED NAVSTEVNOSTI

Komentar hodnotici navstévnost webu a
uspésnost kanalu

Zdro)  médium Uitvtelé ;N gy Mimokamitho  Poietavinecna  Prim.doba  Komermi DRy
google / organic _ 2,51 00:01:55 128 % -
google / cpc 370 264 472 298 00:01:46 212 % 10
seznam / cpc 388 235 486 296 00:01:44 1,65 % l 8 I
seznam / organic 509 444 550 2,06 00:00:59 1,09 % 6
(direct) / (none) 734 F13 ‘ 892 227 . 00:01:11 045 % 4
facebook.com / referral 162 154 196 w3l 7 00:02:28 155 % 3
instagram.com / refer... 354 354 366 2,39 00:01:03 0,82 % 3
|.facebook.com / refer... 66 52 126 7 471 ‘ 00:05:38 0,79 % 1
m.facebook.com / ref... 754 730 ‘ 790 ' 2,06 00:00:58 013 % 1
youtube.com / referral i 5 9 1
Celkovy soucet 5030 4689 6152 2,53 00:01:36 1,02 % 63
1-20/49 <>
Konverzni pomér kanald Celkovy vyvoj poétu navstév z hlavnich zdrojt
3%
= organic === referral =—=cpc
2%

0%

&
\6%@‘
Q0

0@66\0

- S X N
ce- 5°oa 0_\‘,5, ?\é\e“ﬁ 6\5‘)\@\\ \0‘“&

Navstevnost podle zafizeni

= ]

1824 =
25-34
35-44

W 6 4554

= " 55-64

2750 3218 184 i

$-6.7% 154.0% 17.0% s ke

Obrazok 18 Finalna podoba druhej stranky Sablony reportu
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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12.3 Uprava stranky Reportu platenych kampani (stranka 3)

LOGO Report placenych kampani 1.4.2020-30. 4. 2020

Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s piedchozimi 31 dny

Google Ads - Kampané ve vyhledavani

Konverze Cena Zobrazeni Podet kliknuti CTR
v [¢)
10 15 866,20 K& Ueid 326 £
1-23.1% ! 3-49.5% +-46.6% £59%
5 : Cena za konverzi Pram. CPC Mira okamzitého opusténi
Asistované konverze - 48 67 Kv 44 32 D/
0 1 586,60 K& A o
% 1220% $1.0%
Vyvoj ceny za konverzi Vyvoj poctu konverzi a mésicnich nakladu
I Konverze M Cena
281921 Ke 40 tis.
39 Ké
1 63585 K¢
s 30 tis.
307347 K& 19 298,09 K& o
20 tis. 16 35845 K& 1748942 Ke
11 276,83 K&
10 tis.
13 10 9 6 4
o —l | | | I
0 1 tis. 2 tis. 3 tis. 4tis. brezen 2020  duben 2020 anor 2020 leden 2020  kvéten 2020

VYHODNOCENI PPC REKLAM

DOPORUCENI

Kampari Pocet zobrazeni Pocet Kiknuti CTR Procento nezobrazenych reklam Konverze ~
Search CZ - Montovana ha... 5296 188 355% 2401 % 8
Search SK 1540 91 591% 10,5 % 1
Search SK - RLSA 439 47 10,71 % 31,6 % 1
Search - vyrobni, skladové,... 0 0 0% 0% 0
Celkovy soucet 7275 326 4,48 % 16,56 % 10

Obrazok 19 Finalna podoba tretej stranky Sablony reportu
Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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Na tejto stranke prebehli najvyraznejsie zmeny. Prvou zmenou bolo jej presunutie
v ramci reportu na poziciu tretej stranky. Druhou Gpravou bola redukcia sthrnnych metrik
v pravej hornej Casti stranky. Z povodnych 8 metrik bolo zanechanych len 5 najdolezitejSich
ato je pocet zobrazeni, kliknuti, CTR, priemernd cena za kliknutie a miera okamzitého
opustenia. Na zéklade poziadavkou respondentov boli pridané dva grafy, graf vyvoja ceny
za konverziu a graf vyvoja poctu konverzii v porovnani s mesaénymi nakladmi. Tieto dva
grafy poskytnu prijemcom reportu rychle informdacie, o zmenach v pocte konverzii na
zaklade hodnoty rozpoctu ale informuju aj o efektivite reklam, ktorti ukaze graf vyvoja ceny

za konverziu.

Dalej bola rozsirena ¢ast’ na komentar a taktiez pridana ¢ast’ na odporucenia. Ked'ze
tieto dve Casti spolu suvisia, st spojené v zvyraznenom boxe. Aby bolo mozné na stranku
pridat spominany novy obsah, bola odstrdnené tabulka reklamnych zostav. Tabulka

kampani vSak zostala bez zmeny.

12.4 Stvrta stranka reportu

Stvrta stranka reportu je volitel'na stranka, obsahujica analyzu konverzii z pohl'adu
pohlavia, zariadenia, pouzivaného operacného systému i polohy. NavySe obsahuje udaje
o poziciach v organickom vyhladavani a najnavs$tevovanejSie stranky. Na tejto stranke
neprebehli Ziadne upravy, pretoZze vo vicSine pripadov sa pravdepodobne nebude vdbec
v reporte vyskytovat’. Vyzor tejto stranky zostava rovnaky a preto nie je potrebné prikladat’

sem obrazok, ktory sa nachadza v predchadzajtcej Casti prace i v prilohe III.

12.5 Specifické vipravy v reportoch respondentov

Specifickych uprav pre klientov nie je vel'a. Najvyraznejsie buda upravy reportu pre
respondenta R2, pre ktor¢ho bude vytvoreny jednostrankovy dashboard vysledkov
s nastavenim automatického odosielania. Pre respondenta RS bude na stranke analyz

konverzii vymenena mapa za tabul’ku navStevnosti a konverzii podla krajov.

12.5.1 Tvorba dashboardu pre respondenta R2

Respondent R2 mal zaujem o plne automatizovany report na jednu stranku bez
komentarov. Na zaklad definicie uz vSak nepdjde o report ale o prehl'ad (dashboard).
Vychodiskom pre Upravy bola hlavna stranka reportu, z ktorej boli odstrdnené vsetky

komentare a graf vyvoja navstevnosti z hlavnych zdrojov.
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m KLouBus Prehled webu

Data z Google Analytics a Ads

1.4.2020-30. 4. 2020 %

Porovnavané s predchozimi 31 dny

Navstévy UzZivatelé Novi uzivatelé
6152 5030 4 689
118.1% t27.0% 130.3%

Pocet uZivateld z jednotlivych zdroji

@ Organic Search

Konverze

63

Mira okamzitého opusténi

58,76 %

16.6% t 57.5%

Vyvoj poctu poptavek
80

Social
@ Direct
@ Paid Search
@ Display
@ ostatni leden 2020 bfezen 2020 kvéten 2020
tnor 2020 duben 2020 cerven 2020
Google organic Google CPC Direct Zdroje konverzi
;122%1 8 ;?’3789% 171:?845“/ Google organic Seznam organic Direct
' ' ' 26 6 4
Seznam organic Seznam CPG +36.8% 1 200.0% 1 300.0%
555 388
3-2.3% 3-151% Placené zdroje
Google PPC Seznam vyhledavani Socialni sité
Socialni sité Jiné odkazy stréanek 8 4 63
1 360 1466 0.0% 0.0% 57.5%
t 180.4% 1+ 1423%
G | Ad K = hl d . - Zobrazeni Pocet kliknuti CTR
00gle S - Aampane ve edavani
g p v 56 864 422 0,74 %
$-29.1% 3 -43.4% 4-20.1%
Konverze Néklady
10 16 358,45 K¢ Prm. CPC Mira okamzitého opusténi
$-231% 38,76 K¢ 52,97 %
3-25.9% 191%
Navstevnost podle zafizeni
18-24 ™=
D 2534
5 35-44
- Zeny 4554 [m—
7 — 25-34 76,5% 5564 (==
2750 3218 18 e
1-6.7% 1 54.0% +7.0% ®mae - female T

Obrazok 20 Jednostrankovy dashboard

Zdroj: Autor (vlastna tvorba)
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Po odstraneni nepotrebnych Casti stranky tam zostala hlavicka, graf vyvoja konverzii,
ich zdroje a navstevnost' rozdelena na zdroje. K tomuto obsahu sa pridala hornd cast’
suhrnnych metrik zo stranky s vysledkami PPC rekldm a do spodnej Casti stranky sa zmestili
idaje o navitevnosti rozdelené podla zariadeni, pohlavia a veku. Udaje pouzité v tomto

reporte sltizia iba na ukazku, nie su to skuto¢né udaje klienta.

12.5.2 Upravy stranky Analyzy konverzii pre respondenta R5

Pre respondenta RS je ovela lepsie, ak by bola mapa konverzii nahradena tabul’kou
s podobnym obsahom. V tomto pripade ide o jednoduchu upravu, kde je novym obsahom

tabul’ka s ndzvami krajov, navstevnost'ou a poc¢tom konverzii.

12.6 Reakcie respondentov na upravy reportu

Po dokonceni uprav, bol respondentom na d’al§i mesiac odoslany novy report
emailom s prosbou o spitnu vizbu, ¢i dané upravy spiiaju ich potreby. Vsetci respondenti
suhlasili s novym obsahom aj vyzorom reportu. Najviac pozitivne hodnotili podrobnejSie
komentare na prvej stranke aj Upravy stranky vykonu PPC kampani. Report im priSiel

prehl’'adnejsi a dokazali sa v iom lepSie zorientovat. Ziadne d’alSie zmeny neboli navrhnuté.
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ZAVER

Déta ziskavaju v dneSnom svete viac a viac moci a schopnost’ spravne tieto data
precitat’, a vyvodit’ z nich dosledky, je vel'mi cenena. Online marketing uz dlho
pontka mnozstvo dat a je nutné vybrat,, na zaklade zvolenych cielov, tie najdolezitejSie veci,
ktoré bude firma sledovat’. V tejto praci sa podarilo definovat’ Sabloénu reportu, ale najvacsia
hodnota reportu je v spravnych komentaroch a jeho spravnom vyhodnoteni. Vysledny report
definovany v tejto praci je vytvoreny na mieru vybranych klientov, ktori maja podobny
biznis model a pouzivaju aj rovnaké online kanaly. Neda sa preto aplikovat pre vSetky typy
projektov a kandlov. Aktudlne bolo dostato¢né v reporte uviest vysledky Google Ads
kampani, pretoze tento kandal viac¢Sinou najmenej ovplyvnila sticasné situdcia. Rozpocet na
in¢é kanaly ako socialne siete alebo Seznam bol v poslednom obdobi obmedzeny alebo uplne
pozastaveny. Nebolo tak treba pridavat do reportu d’alSie informacie, aj ked to bude

nutnost’ou v budicnosti.

V dneSnom svete sa meni vSetko rychlo a preto su najlepSie flexibilné rieSenie, ktoré
dokézu rychlo reagovat’ na vSetky zmeny. Z toho doévodu je vyhoda pouZivanie Google Data
Studia, ktoré ponuka stale viac moznosti a pracuje sa s nim vel'mi jednoducho. Report je tak

vzdy mozné rozsirit’ alebo upravit’ na zdklade zmenene;j situdcie.

Praca naplnila svoj ciel a podarilo sa vytvorit’ novy moderny report vykonnostnych
kampani anavStevnosti webu, ktory vyhovuje vybranym respondentom vyskumu.
KT'dcovymi Castami tejto prace bola tivodna resSer§ dostupnych zdrojov na témy reportingu
a vykonnostnych kampani. Spolu s analyzou aktualneho reportingu, bolo mozné vytvorit
prva Sablonu reportu, ktord bola analyzovana a pripomienkovana respondentami vyskumu.
Vd’aka spétnej vizbe z odpovedi z vyskumu, bolo potom mozné Sablénu upravit’ a vytvorit’

tak optimalny report pre vybranych respondentov.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A ZKRATIEK
B2B  Business to business

CPC Cena za kliknutie

CPL Cena za lead

CPM Cena za tisic zobrazeni

CPT Cena za tisic zobrazeni

CPV Cena za videnie

CTR Miera kliknuti (na reklamu)

CZA Cena za akciu

PPC Platba za kliknutie

RTB Real time bidding
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PRILOHA P I: STRUKTUROVANY SCENAR ROZHOVOROV

1. Ako postupujete po prijati reportu marketingovych vysledkov? (kedy si ho prezerate, na
akom zariadeni)

2. V akej forme ste doteraz dostavali reporty? Co Vas tam najviac zaujimalo, ¢o ste
sledovali?

3. Mate nastaveny interny marketingovy reporting vo firme alebo sa spoliehate iba na report
od agentlry?

4. Vyhovovalo by Vam dostavat’ report dostupny na url odkaze aj v pdf? (Pri¢om report na
odkaze bude mat rozsiahlejSie moznosti interakcie, bude napriklad zobrazovat’ tidaje pri
ukézani kurzorom na graf a pod.)

5. Prijemcovia - Ste hlavnym prijemcom reportov? Mal by report dostavat’ este niekto iny z

Vasej firmy?

Otazky na oc¢akavania od reportu

6. Aké su Vase oCakavania od reportu?

7. Mate stanoveny ciel PPC kampani (mesa¢ny / dlhodoby)? Aky je tento ciel?

8. Akych 5 kl'icovych metrik sledujete? (Napadnu Vas nejaké d’alSie, ¢o sa nezmestili do
piatich a oznacili by ste ich ako hlavné?)

9. U akych metrik potrebujete vidiet’ vyvoj (mesiac, den, kvartal)?

10. U akych metrik potrebujete vidiet’ stav (jedno Cislo za cely mesiac)?

Prezentécia a hodnotenie nového reportu, otazky ku kazdej stranke
11. Co Vis najviac zaujima na tejto stranke?
12. Je nieco €o by ste pridali / vynechali?

13. Chyba Vam nieco na tejto stranke?

Finalne otazky
14. Je rozsah reportu na 4 stranky v poriadku?
15. Ako by ste ohodnotili mieru detailnosti spracovania reportu? Je tato miera detailu

dostato¢na?



PRILOHA P II: SABLONA MESACNEHO REPORTU

LOGO Celkovy prehled - Mésic 2020 1.4.2020-30. 4. 2020

Data z Google Analytics Porovnavané s pfedchozimi 31 dny

Navstévy UZivatelé Novi uzivatelé Mira okamzitého opusténi Konverze

6 152 5030 4 689 98,76 % 63

+18.1% t27.0% + 30.3% 16.6%

PF’(EH LED Zdroje konverzi

Komentar navstévnosti a miry okamzitého

S Google organic Seznam organic Direct
opusteni 26 6 4
136.8% 1200.0% +300.0%
Komentar k poctu konverzi
Google PPC Seznam vyhleddvani Socialni sité
0.0% 0.0% + 800.0%

Pocet navstév z jednotlivych zdroju

Google organic Google CPC Direct
t29% 4-38.1% 1118.5% @ Organic Search
@ Social
Seznam organic Seznam CPC Referral -socialni sité @ Direct
509 388 1 359 @ Paid Search
. B @ Display
+4.3% $-15.1% 1 180.2% @ Referral
@ (Other)
Referral - jiné
£+ 155.1%
Vyvoj navstévnosti webu z 3 hlavnich zdrojii za letosni rok
= Organic = cpc = referral Vyv01 poctu poptavek
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fVEte i 1.4.2020 - 30. 4. 2020
LOGO Report navstévnosti webu

Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s piedchozimi 30 dny

PREHLED NAVSTEVNOSTI Vyvoj poctu navstév z hlavnich zdrojd

== Organic
s s Nare = referral
Komentar hodnotici navstévnost webu a

—cpe
uspésnost kanald
Zdro} médium Uitz NV Nauay ~ Mimokamiho  Poietsvinecna  Primdobs  Komermi  DLCESL
google / organic 2,51 00:01:55 128 % -
google / cpc 298 00:01:46 212% 10
seznam / cpc 296 00:01:44 1,65 % l 8 I
seznam / organic 2,06 . 00:00:59 1,09 % . 6
(direct) / (none) 227 00:01:11 045 % 4
facebook.com / referral <7l 7 00:02:28 153 % 3
instagram.com / refer... 239 | 00:01:03 0,82 % 3
| facebook.com / refer... 471 ‘ 00:05:38 0,79 % 1
m.facebook.com / ref .. 2,06 00:00:58 013 % 1
youtube.com / referral 1
Celkovy soucet 5030 4689 6152 58,76 % 2,53 00:01:36 1,02 % 63

1-20/49 < >

Konverzni pomér kanalt Celkovy vyvoj pocétu navstév
S 400 —— Navitévy
Navsteévy
300 (pfedchozi
2% J\"\_\ dny (30))
N
200 ™
1% /\ \\.
\/ .
100
0% » N X n N O
= . T s o 0
9&\‘5‘5@0@0“\0 T O @ g 1.4, 54 9.4 13.4 17.4 21.4. 254. 29.4.

Navstevnost podle zafizeni

1824 m
9 2534
I 3544
5 4554 [mm—
r 0 765 g =

2 750 3 21 8 184 2“;'_"2 - 0- 1tis. 2tis. 3tis.

$-6.7% 154.0% 17.0% ATy i




LOGO

Analyza konverzi

Data z Google Ads a Google Analytics

1.4.2020-30. 4. 2020

Porovnavané s predchozimi 30 dny

Konverze podle pohlavi

36,7%

Zdroje poptavek dle lokace

Némecko

Lichtenstejnsko

sko

® male
female

-~ Rakousko

Dotazy z organického vyhledavani

Klicova slova -
organic

marketsoul
market soul

roko airplanes
tvorba webovyc...
lesni hotel
goodly

comgate platba
magenta fashion
dytron

diamond klub

Imprese Kliknuti ~ Prﬁ::;n‘;i
| 44 . 1,07
| 21 164
| ] | 874
[ | 1] 1116
I 1| 558
1 1] 168
[ | 1] 915
| 1| 157
1 0 50,13
| 0 20

1-20/300 & >

% @@ﬁ e

Konverze podle zafizeni Konverze podle systému

Windo...

Android

@ desktop
@ mobile

i0s

Macint...

Chrome
oS

0 10 20 30 40

/  Slovensko

Madarsko

Data map ©2020 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google, Inst. Geogr. Nacional  Podminky pouziti

Nejvice navstévované stranky

Strénka Zobrazeni stranek Mira olamziiehe
/ 1614 — 3948
/reference 1271 I _
/PoptavkaHaly.aspx 1004 _
/kontakty 666 ;
/autosalony-autoservi... 522 3143 %
/montovane-haly 51110

/prumyslove-a-vyrobni... 4920

/sendvicove-panely 468100

/skladove-haly-a-zeme... 463100 _
/reference/montovana... 322l _

1-10/948 4 >



LOGO Report placenych kampani 1. 4.2020 - 30. 4. 2020

Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s pfedchozimi 31 dny

Google Ads - Kampané ve vyhledavani

Zobrazeni Pocet kliknuti CTR

7275 326 4,48 %
Konverze Cena e $iiboR e
1 0 1 5 866,20 KC Navstévy Uzivatele Mira okamzitého opusténi
$-23.1% 352 281 44,32 %

§-43.4% 3-46.3% +1.0%

Asistované konverze Cena za konverzi

~ Priim. CPC Podil ztracenych zobrazeni ve vyhledavéni
0 1:586,60 KC 48,67 KE 16,56 %

8-22.0% 3-349%

Komentar ke kampanim

Kampari Pocet zobrazeni Pocet kliknuti CTR Procento nezobrazenych reklam Konverze ~
| Search CZ - Montovana h... 5296 188 3,55% 2401 % 8
| Search SK 1 540 91 591% 10,5 % 1 ‘
| Search SK - RLSA 439 47 10,71 % 316 % 1 ‘
‘ Search - vyrobni, skladov... 0 0 0% 0% 0
| Celkovy souget 7275 326 4,48% 16,56 % 10
Reklamni sestava Pocet zobrazeni @ - Pocet kliknuti CTR Procento nezobrazenych reklam Konverze @ -~
| ‘montované haly" 3064 149 486 % 28,62 % 8
I Montované haly - fr... 849 99 11,66 % 6,67 % 2
| [montované haly] 1277 12 094 % 16,7 % 0
| "montovana hala" 693 27 39% 17,09 % 0
I Vyrobné haly - fraz... 370 8 2,16 % 942 % 0
| Montovana hala -f... 354 7 1,98 % 14,39 % 0
| [montovana hala] 262 0 0% 19,05 % 0
I Ocelova konstrukei... 262 3 115 % 12,64 % 0
| SendviCoveé panely ... 63 5 794 % 10,26 % 0
| Vystavba hal -mo... 41 7 17,07 % 472 % 0
I Montované sklady ... 21 4 19,05 % 4,05 % 0

| Celkovy soucet 7275 326 4,48 % 16,56 % 10




PRILOHA P III: FINALNA SABLONA MESACNEHO REPORTU

LOGO

Data z Google Analytics

Celkovy prehled - Meésic 2020

1. 4.2020-30. 4. 2020

Porovnavané s predchozimi 31 dny

Navstévy UZivatelé Novi uzivatelé
6152 5030 4 689
118.1% t27.0% +30.3%

PREHLED

Komentar navstévnosti a miry okamzitého
opusteni

Komentar k poctu konverzi

Zdroje konverzi

Google organic Seznam organic Direct
136.8% 1 200.0% +300.0%
Placené zdroje
Google PPC Seznam vyhledavani Socidlni sité
0.0% 0.0% 1 800.0%
Pocet navstév z jednotlivych zdroju
Google organic Seznam organic Direct
t29% 3-4.3% 1118.5%
Placené zdroje
Google CPC Seznam CPC Referral -socialni sité
3-38.1% 8-15.1% +180.2%

80

60

40

20

Konverze

63

Mira okamzitého opusténi

98,76 %

16.6%

Vyvoj poctu poptavek

40

leden 2020
unor 2020

bfezen 2020 kvéten 2020
duben 2020 cerven 2020

Konverze pfibyly z kaZdého zdroje. Nejvétsi nardst
je patrny u socialnich siti, kde byly spustény nové
reklamni sady. Vice konverzi pfislo i z organického
vyhledavani, za coz vdécime zacatku hlavni
sezony.

PPC reklamy pfinesli stabilni vysledek beze zmény
oproti minulému mésici.

@ Organic Search
@ Social

@ Direct

@ Paid Search

@ Display

@ Referral

@ (Other)

Tento mésic nejvice rostla navétévnost hlavné ze socialni siti, directu a z jinych odkazu. Propad je viditelny

hlavné u placenych zdrojli Google a Seznam.



fVEte i 1.4.2020 - 30. 4. 2020
LOGO Report navstévnosti webu

Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s piedchozimi 30 dny

PREHLED NAVSTEVNOSTI

Komentar hodnotici navstévnost webu a
uspésnost kanald

= - B = 7 ; . Odeslané
P - . Novi PR Mira okamzitého  Pocet stranek na Prum. doba Konverzni z
St e iy M uzivatelé L opusténi 1 relaci trvani relace pomeér pophlvl:y
google / cpc 370 264 472 298 00:01:46 212%
seznam / cpc 388 235 486 296 00:01:44 1,65 % 8
seznam / organic 509 444 550 2,06 00:00:59 1,09 % 6
(direct) / (none) 734 713 ‘ 892 227 00:01:11 045 % 4
facebook.com / referral 162 154 196 <7l 00:02:28 153 % 3
instagram.com / refer... 354 354 366 239 00:01:03 0,82 % 3
| facebook.com / refer... 66 52 126 [ 471 ‘ 00:05:38 0,79 % 1
m_facebook.com / ref... 754 730 ‘ 790 2,06 00:00:58 013 % 1
youtube.com / referral 7 & 9 1
Celkovy soucet 5030 4689 6152 2,53 00:01:36 1,02 % 63
1-20/43 < >
Konverzni pomér kanalt Celkovy vyvoj poctu navstév z hlavnich zdroji
3%
== organic === referral == cpc
2%
1%
& AN X N
#F T G @ 0’*“6“
'\6‘5 o € ) A
Q2 o©®
Navstevnost podle zafizeni
1824 ™
9 2534
35-44
5 4554 [m—
r 0 765 g =
p—

2 750 3 21 8 1é4 2“;'_"2 - 0 1tis. 2tis. 3tis.

$-6.7% 154.0% 17.0% ATy i



LOGO Report placenych kampani 1. 4.2020 - 30. 4. 2020

Data z Google Ads a Google Analytics Porovnavané s pfedchozimi 31 dny

Google Ads - Kampané ve vyhledavani

Konverze Cena Zobrazeni Poget kliknuti CTR
v o,
10 15 866,20 Kc 7275 326 4,48 %
! 3-495% $-46.6% 159%
3-23.1%
ASistavane Konverre Cena za konverzi Priim. CPC . Mira okamii‘;ého opusténi
0 1586 60 K& 48,67 KE 44,32 %
’ 3-220% t1.0%
Vyvoj ceny za konverzi Vyvoj poctu konverzi a mésicnich nakladt
I Konverze M Cena
281921 K& 40 tis.
39 Ké
163585 K¢ 30 tis.
307347 K¢ 19 298,09 K& i
20 tis. 16 35845 K& 1748942 K&
11 276,83 Ké
10 tis.
13 10 9 6 4
] | | | |
0 1 tis. 2 tis. 3 tis. 4tis. brezen 2020  duben 2020 anor 2020 leden 2020  kvéten 2020

VYHODNOCENI PPC REKLAM

DOPORUCENI

Kampari Pocet zobrazeni Pocet Kiknuti CTR Procento nezobrazenych reklam Konverze ~
‘ Search CZ - Montovana ha... 5296 188 355% 24,01 % 8
Search SK 1540 91 591% 10,5% 1
‘ Search SK - RLSA 439 47 1071 % 31,6 % 1
‘ Search - vyrobni, skladové,... 0 0 0% 0% 0

Celkovy souget 7275 326 4,48% 16,56 % 10




LOGO

Analyza konverzi

Data z Google Ads a Google Analytics

1.4.2020-30. 4. 2020

Porovnavané s predchozimi 30 dny

Konverze podle pohlavi

36,7%

Zdroje poptavek dle lokace

Némecko

Lichtenstejnsko

sko

® male
female

-~ Rakousko

Dotazy z organického vyhledavani

Klicova slova -
organic

marketsoul
market soul

roko airplanes
lesni hotel
goodly

comgate platba
magenta fashion
tvorba webovyc...
shopper pr

tomas arsov es...

Imprese Kliknuti ~ Prﬁ::;n‘;i
| 44 . 1,07
| 21 164
| ] | 874
| 1] 558
I 1| 168
] 1] 9,15
| 1] 157
| 1] 11,16
| o| ' 72
[ ] 0 10,55

1-20/300 & >

% @@ﬁ e

Konverze podle zafizeni Konverze podle systému

Windo...

Android

@ desktop

0]
@ mobile
Macint...

Chrome
oS

0 10 20 30 40

/  Slovensko

Madarsko

Data map ©2020 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google, Inst. Geogr. Nacional  Podminky pouziti

Nejvice navstévované stranky

Strénka Zobrazeni stranek Mira olamziiehe
/ 1614 — 3948
/reference 1271 I _
/PoptavkaHaly.aspx 1004 _
/kontakty 666 ;
/autosalony-autoservi... 522 3143 %
/montovane-haly 51110

/prumyslove-a-vyrobni... 4920

/sendvicove-panely 468100

/skladove-haly-a-zeme... 463100 _
/reference/montovana... 322l _

1-10/948 4 >



PRILOHA P IV: ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVOROV

https://drive.google.com/file/d/1fwG80-HcIAZW97-
8PrB8tQ0QzBjN0216P/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1fwG80-HcIAZW97-8PrB8tQQzBjN02l6P/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1fwG80-HcIAZW97-8PrB8tQQzBjN02l6P/view?usp=sharing

