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ABSTRAKT

Diplomové praca sa zaobera projektom optimalizacie PPC kampani pre vybranu firmu.
Teoreticka Cast’ prace sa zameriava konkrétne na online marketing a jeho vyuzitie v PPC
systétmoch v nastroji Google Ads a Meta Business Manager. V analytickej cCasti je
charakterizovand firma, jej doterajSie marketingové Cinnosti v online priestore a webové
stranky firmy, za pomoci SWOT analyzy a funnelovej analyzy . Z analytickej Casti d’alej
vychadza projektova Cast, ktora obsahuje navrh projektu na optimalizaciu PPC kampani od
tvorby kampani, ich optimalizicii az k vyhodnoteniu. Projekt je nakoniec

podrobeny ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu.

Kracové slova: PPC, Facebook, Instagram, Google Ads, Meta Business Manager

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the project of optimizing PPC campaigns for a selected
company. The theoretical part of the thesis focuses specifically on online marketing and its
use in PPC systems in Google Ads and Meta Business Manager. The analytical part
characterizes the company, its current marketing activities in the online space and the
company's website with the help of SWOT analysis and Funnel analysis. The analytical part
is related to the project part, which contains a project proposal for the optimization of PPC
campaigns from the creation of campaigns, their optimization to evaluation. The project is

ultimately subjected to time, cost and risk analysis.

Keywords: PPC, Facebook, Instagram, Google Ads, Meta Business Manager
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UvVOD

Marketing bol vzdy o spojeni s publikom na spravnom mieste a v spradvnom c¢ase. Dnes to

znamena, Ze je potrebné sa s nimi stretnut’ tam, kde uz travia ¢as: na internete.

Propagacia prostrednictvom online priestoru je dnes neoddeliteI'nou suc¢ast'ou takmer kazdej
uspesnej firmy na svete. S viac ako 4,95 miliardami I'udi, ktori dnes pouzivaju internet, je
internetovy marketing jednym z najjednoduchsich a najdostupnejsich sposobov, ako oslovit’

svojich potencialnych zakaznikov.

Aj ked’ je propagécia na internete pristupna takmer kazdému, vyniknut’ medzi mnozstvom
inzerentov je uz zlozitej$ie. Kazdym spustenim vyhl'addvaca bojuje nespocetné mnozstvo
webovych stranok o prvenstvo v poradi vyhladanych vysledkov. Pretoze ¢im vysSie sa
zobrazite, tym je vacSia pravdepodobnost’, Ze si vas potencionalny zdkaznik vSimne. Na

uréenie tohto poradia vplyvaji dva nastroje SEO a PPC.

Zatial’ ¢o SEO stavia do poradia stranky na zaklade ich kvality a relevancie s vyhl'addvanym
vyrazom, PPC zorad’uje platené reklamy, ktoré sa vo vyhl'addvacoch zobrazujli ako d’alSia

forma vysledkov vyhl'adéavania.

PPC je jednou z najlepSich stratégii internetového marketingu, ako rychlo priviest
navstevnost’ na webovu stranku za nizku cenu. S PPC reklamou je mozZné sa 'ahko zobrazit’
vysoko vo vysledkoch vyhl'addvania a navratnost’ je vysoka, ked’Ze sa plati len vtedy, ked’

niekto na reklamu klikne.

Ciel'om tejto diplomovej prace je tak rozbor teoretickych poznatkov o problematike online
marketingu a nasledne tieto poznatky aplikovat pre analyzu komunikacnej stratégie
vybranej firmy. Praca bude rozdelend na 2 Casti a to na teoretickl a prakticku. Prakticka cast’

pozostava z analytickej a projektovej Casti.

V prvej teoretickej Casti bude spracovand literarna reSerS na odbor online marketingu so
zameranim na PPC systémy. V analytickej Casti sa teoretické poznatky aplikuju do
niekolkych analyz, ktoré pomo6zu pochopit’ online marketingova komunikéaciu vybranej
firmy. Z analytickej Casti bude vychadzat’ projekt, ktory ma za tlohu optimalizovat’ PPC

kampane vo vybranej firme.

Praca bude zakoncena navrhmi pre d’alSie zlepSenie a predlozend vybranej firme k realizacii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Diplomova praca sa zameriava na online marketingovii komunikaciu vybranej firmy,
konkrétne na propagaciu prostrednictvom PPC kampani, ktoré su jednym najvyuzivanejsich

spdsobov propagovania v online priestore.

Analyza vybranej firmy a jej online komunikacnej stratégie bude vycislena za cely rok 2021.
Na analyzu firmy bude vyuzita SWOT analyza, konkurencia bude hodnotend na zéklade

pozicie organickych a platenych prispevkov vo vyhl'adavaci Google.

Na analyzu navstevnikov webovej stranky bude vyuzita funnelova analyza a vykon webovej
stranky bude analyzovany s pomocou nastroja Test my site od spolocnosti Google.
Responzivita zobrazenia webovej stranky na mobiloch a tabletoch bude analyzovana

nastrojom Test pouZitelnosti v mobiloch od spolo¢nosti Google.

Na zéklade ziskanych analyz bude zostaveny projekt optimalizacie PPC kampani vo

vybranej firme, ktory bude naplanovany na termin januar az april 2022.
Hlavné ciele projektu budu:

e zvySenie povedomia o znacke v rdmci Slovenskej republiky,

e navysit pocet objednavok k navStevnosti stranky.
Dielcie ciele projektu budu:

e zvySit navstevnost’ webovych stranok,

e zaviest propagaciu na socialnych siet'ach.

Vypracovany navrh projektu bude spolu s ndvrhmi pre d’alSie zlepSenie nasledne predlozeny
vybranej firme na pripadnu realizaciu. Navrhy pre d’alSie zlepSenie sa budu primérne tykat’

PPC kampani a ich pridruZzenym aktivitam.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

12

I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Svet sa meni zavratnou rychlostou. Co platilo v&era je dnes uZ neaktualne. Hlavna tulohu
v tejto skutocnosti zohral vznik internetu, ktory sa datuje na rok 1990. Vdaka tomuto
vynalezu, ktory sa povazuje za najvacsiu zmenu v komunikacii od vynajdenia knihtlace
Gutenbergom, sa l'udstvo dostalo do tzv. ,,informacného veku®. Internet umoznil 'ud’om

pristup k akymkol'vek informacidm prakticky okamzite. (Janouch, 2020, s. 15)

Internet sa rychlo stal neoddeliteI'nou stcastou zivota kazdého z nas. Ovplyviiuje nase
medziludské vztahy astal sa vynikajucim ndstrojom na komunikaciu, obchodovanie

a vytvoril obrovsky priestor na reklamu a marketing.

»Internet predstavuje médium, ktorého celosvetovy vplyv na oblast obchodu, marketingu
a komunikacie dosial’ neprekonal Ziadny iny typ média. S rozvojom, dostupnostou a Sirenim
popularity pripojenia sa internet stal vysokou importantnou sucastou aktivit firiem,

spolocenstiev, organizacii i jednotlivcov.” (Dorcak, 2012, s. 7)

Reklama sa na internete prvykrat objavila v roku 1994, kedy si niektori marketingovi
pracovnici uvedomili vel’ky potencidl reklamy na internete. Technické moznosti tej doby ale
marketingové aktivity dost’ obmedzovali. Postupom casu doslo k zlepseniu situacie a firmy

zacali propagovat’ seba a svoje produkty pomocou WWW stranok. (Janouch, 2020, s. 22)

»Priebezne sa zacali rozvijat multimédia, newslettre, bannerova reklama, atd. Vo chvili,
ked’ sa zacali zistovat zakaznicke preferencie, nazory a pripomienky k produktom sa zrodil

internetovy marketing.* (Janouch, 2020, s. 22)

1.1 Charakteristika online marketingu

Hlavnym rozdielom medzi internetovym marketingom a online marketingom kedysi
spoc¢ival v tom, Ze online marketing sa odohrdva len na WWW strankach a internetovy

marketing zahrnoval aj reklamu na mobiloch prostrednictvom mobilnych sieti (SMS/MMS).

S nastupom smartphonov sa ale tento rozdiel vytratil a z pojmov internetovy marketing
a online marketing sa stali synonyma. Dal§imi ozna¢eniami su taktiez: e-marketing, web-

marketing alebo digitdlny marketing.

Janouch (2020, s. 23) definuje internetovy marketing ako ,,sposob, akym je mozné dosiahnut
pozadovanych marketingovych cielov prostrednictvom internetu a zahrnuje, podobne ako

klasicky marketing, celu radu aktivit spojenych s ovplyviiovanim, presvedcovanim
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a udrziavanim vztahu so zdkaznikmi. Marketing na internete sa sustredi predovsetkym na

komunikdaciu, avsak casto sa dotyka aj tvorby cien.

Halek (2016, s. 2018) popisal zakladné vyhody a nevyhody propagacie na internete:

Vyhody reklamy na internete:

rychlost’ — umiestnenie reklamného textu, obrazu i1 zvuku ¢i ich kombinécie je

prakticky okamzité,

kapacita siete — neobmedzena, je mozné propagovat l'ubovolné mnozstvo

elektronického materialu,

cena — priazniva, ako za produkciu reklam, tak za jej umiestnenie.

Nevyhody reklamy na internetu:

mnoZstvo informacii — vel'ka konkurencia inzercii, ktora stperi o navstevnikovu

pozornost,
selektivita — dana Struktirou navstevnikov webu, nehodi sa pre oslovenie Sirokej
cielovej skupiny,

technické obmedzenia — rychlost’ pristupu, kapacita hardwaru, ochranné brany na
serveroch atd’. Pri tvorbe internetovej reklamy je potrebnd znalost’ reklamnej grafiky

aj technické znalosti programatorskej prace.

1.2 Specifika online marketingu

Janouch (2020, s. 22-23) vymedzuje 5 zakladnych Specifik online marketingu oproti

klasickému off-line marketingu:

monitorovanie a meranie — webova analytika pontika také mnoZstvo konkrétnych
dat o zékaznikoch, aké nedokaze vysledovat’ ziadna forma off-line reklamy. Online
reklamou je mozné ziskat’ informécie ako napriklad: aky dlhy Cas stravili zdkaznici
na webovej stranke, ktoré produkty si prezerali, rozne demografické udaje
o zakaznikovi (vek alebo pohlavie) a to vSetko v redlnom Case. Na zédklade tychto dat
je mozné nastylizovat' individudlne cieleni reklamu pre kazdého zdkaznika

samostatne,

dostupnost’ 24/7 — spustenie reklamy na internete znamend jej nepretrzité

zobrazovanie 24 hodin denne 7 dni v tyZdni,
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komplexnost’ — zakaznikov je mozné oslovit’ viacerymi spdsobmi v rovnakom case.
Na jedného =zakaznika je mozné pouzit bannerova reklamu, reklamu vo

vyhl'adédvacoch a na socidlnych siet’ach naraz,

individudlny pristup — zozbierané¢ data o zdkaznikoch je mozné pomocou
automatizovanych systémov vyuzit na personaliziciu rekldm prostrednictvom
kl'aCovych slov a obsahu. Personalizacia prebieha na zaklade toho ¢o zakaznik

vyhladava, ¢i uz dané webové stranky navstivil a podobne,

dynamicky obsah —reklamy je mozné aj po spusteni neustale menit’ a prispdsobovat’
zakaznikom. Reklamy st vel'mi flexibilné a ¢asovo nie az tak narocné na pripravu
ako off-line reklamy aje nimi mozné reagovat’ na situdcie okamzite (napriklad

vyuzitie vyhry hokejistov na Sampionate na reklamu na hokejky).

V online marketingu prichddza aj k zmene zakaznika. Ryan (2017, s.27) hovori, Ze

marketingovy pracovnik musi porozumiet’ 'udom a ich spravaniu. Podl'a neho sa v online

priestore spravanie spotrebitel'ov meni kvoli vSadepritomnej, evokujucej a podpornej povahe

digitalnych technologii. Nazyva ich zdkaznikmi 2.0, ktori st nepretrzite pripojeni a nasavaju

obsah kdekol'vek a kedykol'vek.

Menia sa taktieZ interakcie so zédkaznikom. Chaffey (2019, s. 5-6) definoval 5D riadenia

digitalnych marketingovych interakcii, ktoré zahfna:

digitalne zariadenia - =zariadenia, pomocou ktorych publikum interaguje
s podnikmi (smartphone, tablet, notebook, stolny pocitac, televizor, herné zariadenia,

virtualny asistenti a pod.),

digitalne platformy — vicSina interakcii na tychto zariadeniach prebieha cez
prehliadac alebo aplikacie z hlavnych platforiem alebo online sluZieb, ako napriklad:

Meta, Google, Twitter, LinkedIn, Apple, Amazon a Microsoft,

digitalne data — Statistiky, ktoré firmy zhromazd’uji o profiloch ich publika a ich

interakcidch s firmami, musia byt teraz vo vicSine krajin chranené zakonom,

digitalnu technolégiu — ide o marketingova technoldgiu, ktoru firmy pouZivaji na

vytvaranie interaktivnych zazitkov z webovych stranok a mobilnych aplikécii.
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1.3 Specifika online marketingového mixu

Vo vSeobecnosti marketingovy mix zahfna taktické marketingové rozhodnutia, ktoré sa

tykaji ponukaného produktu (product), jeho ceny (price), propagacie (promotion),

a dostupnosti (place). Vsetky taktické rozhodnutia musia teda zodpovedat' cielovému

segmentu a podporovat’ positioning znacky. Inak zvolend marketingova stratégia nemoze

fungovat’ efektivne. (Karlicek, 2018, s. 152)

V prostredi online marketingu figuruji taktiez 4P ako st zname z bezného marketingu.

Existuju vSak Specifikd, ktoré tieto premenné definuju:

e product — , klucové je mat produkt, ktory vyriesi probléem vasich zdakaznikov. "

«

(Andrus, 2019). V zasade sa produkt v online marketingu od bezného produktu

vel'mi nelisi. To, ¢o sa meni je vnimanie produktu zdkaznikom. Kym pri osobnom

nakupe ma zdkaznik moznost’ fyzicky produkt vidiet’ a vyuzivat na jeho ohodnotenie

aj iné zmysly, ako hmat alebo ¢uch, pri nakupe v online priestore mé k dispozicii len

produktové fotografie a popis vyrobku. Pogorelova (2016, s. 2) rozdelila produkty

a sluzby v online priestore do 6 skupin:

o

o

e price—

informacné produkty, ktoré je mozné predviest’, ako napriklad audio a video

tovar,

tovar, ktorého kupe predchadza zhromazdenie vel'’kého mnoZstva informacii.
Ide napriklad o auta, pocitate a doméace spotrebice, kedy zakaznici stravia

velky ¢as porovnavanim, kvality, ceny a pod.,

tovary a sluzby dodavané prostrednictvom internetovych kanalov: software,
rezervacia izieb v hoteloch, predaj leteniek, listkov na vlak, autobus a mnohé
né,

jedine¢ny tovar preddvany na elektronickych aukciach alebo zberatel'skych

predajniach,

tovar konecnej spotreby. Pri ich kipe hra podstatnu ulohu cena a referencie

obchodu (oblecenie, hracky, doméce potreby atd’.),
potravinarske vyrobky.

na prvy pohl'ad sa cena tovaru v elektronickom obchode tvori podl'a pravidiel

klasickej tvorby cien. Cenova stratégia je zalozena na troch komponentoch: naklady,

hodnota pre zakaznika a konkurencia. Andrus (2019) tvrdi, Ze ceny su v ére online
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marketingu eSte dolezitejSie. Vd’aka internetu mézu l'udia Casto najst podobné
produkty alebo sluzby v roznych cenovych hladinach, takze je dolezité urcit’ cenovy
bod, ktory dava zédkaznikom zmysel. V opacnom pripade nakupia od konkurencie.
Pogorelova (2016, s. 2) uvadza, ze podla viceprezidenta marketingu spolo¢nosti
Amazon je firma schopna zmenit’ cenu produktu nahor az 10-krat denne, hlavne pre
domace spotrebice a v mensej miere pre oblecenie. Priblizne 20 % cien zo vSetkych
online produktov sa meni denne, a cena najbeznejSich produktov sa aktualizuje
kazdych par minut. Cena v elektronickom obchode je teda vysoko dynamicka a zavisi
od trznych podmienok a cenové stratégie mézu mat’ pre kazdého individudlny

charakter - je to mozné vd’aka BigData technologiam,

e place - miestom predaja v elektronickom obchode je webova stranka alebo
Marketplace na socidlnej sieti. Ten je primarnym zdrojom kontaktu so zékaznikom,
vykonava aj propagaéné funkcie. DalSou formou umiestnenia produktu v online
priestore moze byt kolektivna platforma pre mnohych individudlnych predajcov, kde
poskytuju tovar za pevné ceny (aliexpress.com) alebo predavaji prostrednictvom

aukcie (ebay.com). (Pogorelova, 2016, s. 2),

e promotion — online priestor ponuka velké mnoZstvo nastrojov a funkcii na
propagaciu, ktoré autorka blizsie popisuje v kapitole 1. 4 Specifikd online
komunikacného mixu. Propagacné aktivity umoziluju spotrebitel'om zapéjat’ sa do
komunikacného procesu a modze ich to podnietit k cielenym akcidm (nakup,
odporucanie, registracia, stiahnutie...). (Pogorelova, 2016, s. 2). Chaffey (2022) na
druht stranu popisuje propagiciu ako skimanie technik prichadzajiceho

marketingu, ako je vyhl'ad4vanie, e-mail a marketing na socidlnych sietach.

1.4 Speciﬁké online komunika¢ného mixu

S neustéle pribudajucim poctom uZzivatel'ov, poskytuje internet Coraz vacsi priestor pre firmy
na propagaciu svojich produktov. Podl'a autorky je vyhodou mozZnost’ personalizovat
propagaciu na kazdého uZzivatela zvlast. Na druhej strane je ale mnoZstvo inzerentov, ktoré
na uzivatel’a cielia a ten si casom vytvoril tzv. ,,reklamnu slepotu®. Reklamna slepota je stav,
kedy uzivatel internetu vedome, ¢i nevedome ignoruje propagac¢né materialy. Preto je vel'mi
dolezité zvolit’ tak(i komunikaénu stratégiu, ktord medzi ostatnymi vynikne a uZivatel'a

zaujme.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Ptikrylova (2019, s. 169) rozdelila prvky komunika¢ného mixu na 5 Casti:
e online reklama,
e online public relations,
¢ online direct marketing,
e online osobny predaj,

e online podpora predaja.

1.4.1 Online reklama

Podrla Ptikrylovej (2019, s. 171) je online reklama platenou neosobnou formou propagacie
v online prostredi. Niektoré formy online reklamy ale hrani¢ia s online priamym
marketingom, kedze je oslovovany konkrétny uzivatel' s vysoko individualizovanou

ponukou. Do online reklamy patri:

1.4.1.1 Display (bannerova) reklama

Display reklama je jedna z prvych reklamnych formatov v online prostredi. Podl'a Dor¢éka
(2012, s. 18) je to ,,reklamny pruzok, pouzivany na webovych strankach. Jedna sa zvicsa
o obdznikovy graficky obrdzok, animdciu, pripadne interaktivnu grafiku zobrazenii

najcastejsie blizko okraja obrazovky.*

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Obrazok 1: Prva bannerova reklama na svete od spolo¢nosti AT&T (McCambley, 2013)

1.4.1.2 Intextova reklama

Intextova reklama je vhodna najmé pre webové stranky s vel'kym obsahom textu. Jedna sa
o starSiu formu propagdcie, ktord v sucCasnosti nie je vyuzivana vo vel'kej miere. Pfikrylova
(2019, s. 177) uvadza, Ze tento druh reklamy sa zobrazuje ako malé vyskakovacie okno pri
slovach v texte, ktoré inzerent oznac¢i. Podobnou formou je aj kontextova reklama ktora sa
zobrazi len na webovej stranke, ktorej textovy obsah tUzko stvisi s kI'icovymi slovami,
témami alebo zdujmami, ktoré inzerent nastavil. Napriklad reklama na chovatel'ské potreby

na webovej stranke veterinarnej ambulancie. (Janouch, 2020, s. 157)
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1.4.1.3 Reklama vo vyhladdavacoch

Reklama vo vyhladévacoch taktiez nazyvand anglicky Search Engine Marketing (SEM), je
prevadzkovana pomocou automatického systému, ktory zobrazuje inzeraty podl'a relevancie
voci tomu, ¢o uzivatelia prave hl'adaju. (Forsey, 2020). Doélezité pre tento druh reklamy je
spravne nastavenie kIi¢ovych slov, podl'a ktorych sa ma reklama zobrazovat. Obchodny
model (spdsob platenia za reklamy vo vyhladdvacoch) sa nazyva PPC. Tento obchodny

model bude podrobnejsie popisany v nasledujucej kapitole.

Go 9|e vysoka skola zlin X =m 3§ Q

Vietko [ Obrazky @ Mapy ¢ Nakupy @ Spravy i Viac Nastroje

SEM Reklama - https/iwww.utb.cz/ ~
Studuj umeélecky obor na UTB - Zagni jinak

Studuj graficky design, nebo jeden z 15 dal&ich oborli na FMK ve Zliné. Zastav se a vzpomef
si, kym jsi byl, nez ti svét fekl, kym bys m&l byt. Studuj Gspésné

Reklama - https://www.vspp.cz/ ¥ 800 555 808
Studuj soukromou vysokou - Vysokda $kola podnikani a prava . ,
Rodina, prace, $kola? U nés Ano. Studuj VPP jinak. Studium co ti nevezme &as - Bc., Ing Organlcky

Magr. v kazdém véku! Studium Praha. Studium Ostrava. Sluzby: Marketingové komunikace,

’,
Podnikéni 8 management, Prévo v podnikéni, Prévo ve velejné spréva, Bezpednostni studia VYSIedOk
Bezpeénostni studia - Pravo ve vefejné spravé - Marketingové komunikace hl, d y .

h(tpS:-’:’W\V\V.U[D cz ~ PreloZit tito stranku
UTB: Univerzita Tomase Bati ve Zliné
UTBjem

pirod

4 a moderni univerzita, kterd vzdéldva 9 500 student( v humanitnich,

Kych, technickych, zdravotnickych a uméleckych oborech

Obrazok 2: Reklama vo vyhl'addvacoch (vlastné spracovanie)
1.4.1.4 Reklama na socialnych siet’ach

Reklama na socidlnych siet’ach je plateny druh reklamy zobrazovanej vylu¢ne na socialnych
sietach. Niektoré typy reklamy st zhodné s vysSie uvedenymi (display reklama vo forme
obrazku alebo videa). Na socidlnych siet'ach su ale Specifické poziadavky na format reklamy,
ktorej zobrazenie je nutné optimalizovat’ na rozne zariadenie (webové stranky aplikacie, PC,
mobilné telefony. (Knoll, 2016) Podl'a obrazku 3 je svetovo najrozsirenejSou socialnou
sietou Facebook so skoro 3 miliardami uzivatel'ov, druhé miesto patri platforme YouTube
s priblizne 2,5 miliardami uZivatelov. Dalie v poradi si WhatsApp, Instagram a WeChat,
ktory je vyuzivany prevazne v Cine. Co sa tyka navitevnosti v roku 2021 ziskala prvenstvo

pomerne mladé socidlna siet’ TikTok.
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D SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF EDIA S (IN MILLONS)

we — o
are. . | Hootsuite
social ~J

Obrazok 3: NajvyuZivanejSie socialne siete za janudr 2022 (Global social media stats,
2022)

Na obrazku 4 je mozné vidiet’ Statistiky za vsetky socidlne siete ako napriklad medzirocny
amedzi kvartdlny narast uzivatelov socidlnych sieti, Cas, ktory uzivatelia stravia na

socialnych sietach za deii ¢i percentualne porovnanie Zien a muzov na socidlnych siet’ach.

OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

4.62

BILLION

53.9%

we 5 fe
are. Hootsuite

Obrazok 4: Prehl'ad uzivatel'ov socidlnych sieti (januar 2022) (Global social media stats,
2022)

1.4.2 Online public relations

Cielom PR v marketingovej komunikacii je smerovat’ a koordinovat’ v§etky marketingové
aktivity firmy s ohl'adom na budovanie vztahov so vSetkymi skupinami, ktoré priamo, ¢i

nepriamo ovplyviuju (Ptikrylova, 2019, s. 182). Medzi online PR radime:
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1.4.2.1 Search engine optimalization (SEO)

Search engine optimalization (SEO) bola technika povodne navrhnuté tak, aby umoziovala
webovym strankam zobrazovat’ sa vo vyhladavacoch na prvych miestach, ¢o zarucovalo
vagsiu preklikovost. Co je vSak dobré pre vyhladava¢ nemusi byt nutne vhodné aj pre
hladajiceho, atak sa postupom ¢asu SEO pretransformovalo do oblasti vyhladatelnosti
uzivatelom. Ciel'om je tak zvysit’ dosah publikovanych informacii a povedomie o firme a jej
aktivitach. (Prikrylova, 2019, s. 183) SEO je teda konfiguracia webovej stranky tak, aby sa
medzi organickymi vysledkami zobrazovala na vyssich prieCkach a aby bola pre uzivatel'a

dostatocne relevantna..

1.4.2.2 Web stranka

Web stranka je prostredie, ktoré poskytuje firmam priestor na komunikéciu so svojimi
zakaznikmi. Firma (alebo prevadzkovatel’) sa spradva aktivne a rozhoduje o obsahu stranky.
Zakaznik sa sprava pasivne, stranku si len prehliada a nema moznost’ zasiahnut’ do obsahu
(okrem prispevkov v diskusnych forach). (Dorcak, 2012, s. 11). Prostrednictvom webovych
stranok dochadza k dokonceniu konverzie (vytvorenie objednavky produktu, prihlasenie

k odberu newslettra, aktivne zapojenie do online komunity a pod.). (Ptikrylova, 2019, s 185)
Halek (2016, s. 227) rozdelil webové stranky typovo na:

e internetovy obchod — obchod vzdy zostane obchodom, s jeho sortimentom a

,.koSikom®,

e marketingovy web — zamerany na to, aby spropagoval a presadil neinternetova

sluZbu, napriklad predaj ur¢itého modelu automobilu alebo pravnu sluzbu,

e internetova sluzba — vSeobecne jeden z najzlozitejSich typov webov. Zakladom je

maximalna priamociarost’ a zrozumitel'nost’,
e elektronicky ¢asopis — cielom je zdkaznika informovat. Tak ako v novinach musi
pontknut prehl'adnu Struktaru ¢lankov a d’al$ich pisomnych informécii, moZznost ich

vyhl'adavat’ po kategoridch.

1.4.2.3 Pripadové studie, E-booky, podcasty

Zdiel'anie audiovizudlneho obsahu je tieZ jednou z foriem online PR. Podl'a Ptikrylovej
(2019, s. 187) mnozstvo firiem v ramci svojho obsahového marketingu vydava rozne

pripadové Studie zo svojej praxe, zdiel'a skusenosti formou e-bookov, vytvara podcasty na
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rozne témy. Tieto aktivity vedl na prvy pohlad k odhalovaniu firemného know-how, ale

zaroven prispievaju k zvySovaniu reputacie a povedomiu o firme a jej aktivitach.

1.4.2.4 Budovanie uZivatel’skych komunit

Budovanie uzivatel'skych komunit spadd podla Piikrylovej (2019, s. 188) do oblasti
marketingu na socidlnych sietach. Tato forma komunikacie ale primarne neslizi na podporu
predaja, ¢i zvysSenie povedomia o znacke. Komunikacia medzi firmou a cielovou skupinou
prebiecha vo vicSine pripadov prostrednictvom urcitého sprostredkovatela. V online
priestore to mézu byt napriklad: verejne znadme osoby, celebrity, ¢i influencery, ktori na
svojich profiloch na socidlnych siet’ach prezentuju produkty firiem, s ktorymi spolupracuju.
Pri tejto forme propagacie je vSak dolezité dbat’ na vyber influencera, jeho vnimanie
cielovou skupinou, spojitost’ propagované¢ho produktu s vybranym influencerom a mnoho
d’alich faktorov. Z1y vyber influencera moze viest’ aj k poskodeniu dobrého mena znacky

¢i produktu.

1.4.3 Online priamy marketing

Prichod informacénych technologii rapidne zasiahol aj oblast’ online priameho marketingu.
V tejto oblasti sa v porovnani s off-line marketingom tUplne vytratili casové, ¢i geografické
obmedzenia v oslovovani zdkaznikov. O zdkaznikoch je zbierané vel'ké mnozZstvo dat, ktoré
umoznuje personalizovat’ ponuku prakticky na kazdého zdkaznika individualne. Piikrylova

(2019, s. 191) uvadza tieto formy priameho marketingu:

1.4.3.1 Socidlne siete a priamy marketing

Prostrednictvom socialnych sieti je moZné priamo predavat’ produkty, ¢i ako fyzicka osoba
alebo firma prostrednictvom nastrojov ako Facebook Marketplace alebo Instagram Product
Tags. Tieto nastroje sa daju povazovat za akusi online formu katalégu, ktorej obsah je
prisposobeny preferencidm a zaujmom uzivatela. Prikrylova (2019, s.193) uvadza:
,,Socidlne siete naplnuju definiciu priameho marketingu aj tym, Ze kazda stranka ¢i skupina
je viastne databazou ich clenov, s celou radou podrobnych udajov o aktivitach, zaujmoch,
osobnych charakteristikach ¢i prepojenia s inymi skupinami. Aj tieto informdcie je mozné

¢

dalej analyzovat' a spracovavat a vyuzivat' k personalizdcii komunikdcie so zakaznikmi. *
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1.4.3.2 Direct mail a newsletter

Direct mail a newsletter je jednou z najpouzivanejsich nastrojov priameho marketingu. Ide
o zaslanie e-mailu snovinkami alebo aktudlnymi akciami, ktoré momentalne firma
zakaznikovi ponuka. Vzhl'adom na mnozstvo nevyziadanych sprav (spamov) ale mnohé
krajiny museli pristupit’ k legislativnemu obmedzeniu moznosti, ako zasielat’ e-maily bez
predoslého suhlasu. Mnoho firiem sa tak vracia k tradicnym spésobom priameho marketingu
(tele-marketing, podomovy predaj a pod.), cielom vSak v tomto pripade je nasmerovat
zakaznika na online ponuku a ziskat’ suhlas k zasielaniu e-mailovych sprav. (Piikrylova
2019, s. 193) Vzhl'adom na VS§eobecné nariadenia o ochrane osobnych udajov (GDPR) doslo
k pravnej tuprave marketingovej komunikacie. Na zasielanie reklamnych e-mailov
anewsletrov je potrebny vyslovny suhlas. ,,Suhlas sa vyzaduje, ak chceme rozposielat
ponuky suvisiace s reklamnym letakom alebo akciovou ponukou v pripade, zZe ponuka
nesuvisi s predchadzajucim nakupom. Podla zakona o GDPR moze zdkaznik kedykolvek
suhlas odvolat’ a ukoncit zasielanie ponuk. Zakaznik moze pozZiadat firmu, aby mu oznamila,
aké informacie o nom uchovava a poziadat o vymazanie tychto udajov. Kontaktovat
zakaznika bez suhlasu je mozné vtedy, ked’ si uz zakupil produkt alebo sluzbu. Su to sucasni
zdkaznici, ktori vykonali nakup, a tak zanechali svoje osobné udaje, ktoré boli ulozZené.
Posielat newslettre mozeme, ak obsah suvisi s produktom, ktory si zakupili. Informovanie o

pouZziti osobnych udajov je dolezité a musi byt vykonané. *“ (Zékon O GDPR, 2017)

1.4.3.3 Mobilné aplikacie

Mobilné aplikacie st podl'a Ptikrylovej (2019, s. 195) buducnost'ou priameho marketingu.
Nainstalovanim aplikécie do svojho smartphonu dava uzivatel' stihlas, aby mohol byt
aplikaciou oslovovany. MnoZstvo firiem vyuziva prave vlastné mobilné aplikacie z dovodu,
ze uzivatelia maji vac¢Sinou mobilné zariadenia neustdle pri sebe. Taktiez je mozné
prisposobit’ relevanciu komunikacie vzhladom na lokalitu uZzivatela, sledovat’ aktivitu
a chovanie uzivatela v aplikacii. Pomocou mobilnych aplikacii je mozné aj zjednodusit’
zakaznikovi ndkup, komunikaciu s firmou (napr. reklamacnym oddelenim), co uSetri

zdkaznikovi mnozstvo ¢asu a vyvola v nom dobry dojem a ndkup bude chciet’ zopakovat'.

1.4.4 Online osobny predaj

Online osobny predaj zaZil v poslednych rokoch velky narast, najmd kvoli stale
pretrvavajucej pandémii Covid-19, kedy ostali I'udia odkazani prave na online nakup.

Ptikrylova (2019, s. 196) uvadza, ze ,,moderné komunikacné technologie pontikaju Siroku
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Skalu nastrojov, ako geograficku vzdialenost medzi komunikujucimi stranami preklenut.

Moznosti osobnej komunikdcie sa rozsiruju, pretoze vzdialenost uz nehra ziadnu rolu. *

1.4.4.1 Messaging, live chat

Messaging, live chat je taktiez jednou foriem osobného predaja. Ide o ,,dopisovanie si* so
zakaznikom pomocou chatu vredlnom case. Na komunikdciu medzi firmou a
(potencidlnym) zakaznikom je mozné vyuzit’ napriklad chatovacie aplikacie (WhatsApp,
Hangouts, Skype) alebo vyuzit chaty socialnych sieti (Facebook Messenger, Instagram
Direct alebo Tweet Chat). Moznost’ chatu je mozné vlozit’ aj do webovych stranok firmy
alebo priamo do aplikacie firmy, kde zdkaznik dostane odpoved od konkrétneho
zamestnanca alebo automatizovanu odpoved’ od chatbota, ktory dokaze okamzite reagovat’
na najCastejSie dotazy zakaznikov. Chatbot je v podstate umeld inteligencia, ktord je
v st¢asnosti tak pokrocila, ze zédkaznik si ani nemusi uvedomit’, Ze sa nerozprava s zivym
Clovekom ale so systémom. V pripade, ze chatbot nedokdze poziadavke zékaznika

porozumiet’, vstupuje do konverzacie l'udsky asistent. (Ptikrylova, 2019, s. 197)

1.4.4.2 Online eventy, webindre

Online eventy, webinare zaZili pocas pandémie najvacsi rozmach. NemoZnost’ osobného
kontaktu umoznila vytvorenie eventov a webinarov aj v takych odvetviach, v ktorych to este
pred par rokmi bolo nemozné. Zucastnit' sa tohto typu akcie je mozné prakticky
odkialkol'vek, jedinou podmienkou je technické vybavenie (PC alebo smartphone a pristup
na internet) — odburava sa tu geograficky dosah. Vzdjomna interakcia pocas akcie moze byt’
ako medzi prednaSajicim a G€astnikom, tak aj medzi Ucastnikmi vzajomne. (Pfikrylova,
2019, s. 198) Podl'a autorky je vel'kou vyhodou eventov v online prostredi usetreny ¢as na
cestovanie a pripravu, nizSie naklady spojené s pripravou a vicsi dosah ucastnikov.
Nevyhodou, na druhej strane, je nemoznost’ poskytnut’ zazitok uc€astnikovi v takej miere,

ako je to mozné pri fyzickej akcii.

1.4.5 Online podpora predaja

Ptikrylova (2019, s. 199) uvadza, ze ,medzi ndstroje online podpory predaja moézeme
zaradit, lubovolny nastroj marketingovej komunikdcie, ktory zdorazinuje casovo obmedzenu

vyhodnu ponuku s cielom presvedcit vahajuceho uzivatela na dokoncenie nakupu.*
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1.4.5.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing ponuka moznost platby za reklamu az pri dokonceni konverzie. Funguje
na principe umiestnenia reklamy na partnerskom webe. V pripade, Ze sa zakaznik preklikne
na stranku inzerenta z partnerskej stranky a dokonci nakup, inzerent za reklamu plati
a partnersky web ziska proviziu. Nakup nie je nutné dokoncit' ihned’. Vd’aka suborom
cookies je kazdy, kto sa preklikne cez affiliate reklamu alebo link na stranku inzerenta,
zaznamenany a moze svoj nakup dokon¢it’ v priebehu 30 dni. (Cajkova, 2021 s. 59) Affiliate
marketing je mozné prevadzkovat taktiez na socidlnych sietach, kde partnermi nie su
webové stranky ale profily influencerov, ktori zdiel'aju vo svojich prispevkoch affiliate
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Obrazok 5: Princip affiliate marketingu (Patel, 2021)

1.4.5.2 Tovarové vyhladavace a zl’'avové portaly

Tovarové vyhladavace zdruzuju e-shopy, ktoré ponukaju dany produkt a zdkaznik si tak
modze l'ahko porovnat’ cenu a referencie predajcu. Poradie zobrazovanych predajcov sa
odvija od ceny, takze predajca s najnizSou cenou sa zobrazi na prvej prieCke. Vo vicSine
pripadov prebieha ndkup uz na stranke inzerenta. Medzi najznamejSie tovarové vyhl'adavace
patri Heureka.sk, Glami.sk alebo aj Booking.sk ¢i Pelikan.sk, ktoré ponukajii porovnanie

cien ubytovania a leteniek. (Ptikrylova, 2019, s. 201)

Zlavové portaly vznikli ako moznost’ pre predajcov vypredat’ skladové zasoby a vykryt
nizSie zisky (pripadne straty) z neatraktivnych obdobi. Cielovou skupinou zlavovych
portalov st cenovo citlivi zakaznici. Tieto portaly zdruzuji produkty, ktoré pontkaju za

zvyhodnenu cenu. Vyhodou je oslovenie skupin, ktoré by sa inak o pontikanom produkte
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alebo sluzbe nemali ako inak dozvediet. Vyrazna ¢ast pontkanych produktov na zl'avovych
portaloch su sluzby, adrenalinové zazitky ¢i dovolenky. (Piikrylova, 2019, s. 201) V SR je

najnavstevovanejSim portadlom Zl'avomat.sk

1.4.5.3 Advergaming

Podl'a Dorcaka (2012, s. 44) je ,,advergaming marketingova technika zaloZend na vytvarani
pocitacovych hier pre potrebu znaciek (brandov). Pouzitie interaktivnych hier na internete
na marketingove ucely spdja propagaciu a zabavu velmi ucinnym sposobom.* Vyhodou je,
ze pri hrani hry stravi uzivatel’ va¢sie mnozstvo ¢asu ako pri beznych formach propagécie.
Taktiez sa uzivate] moze na stranku opakovane vracat, a tym si zvysSuje svoj pozitivny

postoj ku znacke.
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2 PPC REKLAMA

Zaciatky PPC reklamy mozZeme datovat’ do roku 1998, kedy Jeffrey Bewer zo spolo¢nosti
Goto.com prezentoval na konferencii TED8 koncept reklamy, pri ktorej sa plati len za
preklik (PPC). Prvy, kto spustil tento typ reklamy vo vyhl'addvani, bola spolo¢nost’ Yahoo!

a to v tom istom roku ako Bewer predstavil jej koncept. (Janouch, 2020, s. 174)

2.1 Definicia PPC reklamy a vymedzenie pojmov

PPC reklama (z ang. vyrazu pay-per-click) spoc¢iva v tom, Ze inzerent plati za reklamu az
v momente, ked’ na fiu oslovena osoba klikne. Janouch (2020, s. 171) tvrdi, ze: ,,v principe
je tato reklama zobrazovana len ludom, ktori hladaju urcité informacie pomocou
vyhladavaca alebo si prehliadaju nejaky obsah a je im ponukana reklama suvisiaca s tymto

«

obsahom. *

PPC reklama sa oznacuje za jednu znajucinnejSich a najefektivnejSich foriem
marketingovej komunikdcie na internete. Hlavnou pri¢inou vysokej G¢innosti je nizka cena

a vysoka schopnost’ zacielit’ na konkrétnych zakaznikov.
Nasledujtca tabul’ka popisuje zékladné pojmy vyuzivané v PPC systémoch a ich vyznam:

Tabulka 1: Prehl’'ad zdkladnych pojmov v PPC (Janouch, 2020, s. 174)

Pojem Vyznam

K tomu aby bolo mozné vyuzivat’ reklamny systém je nutné mat’ ticet.
Kazd4d firma ma svoj ucet, ktorému je priradeny e-mail, maji
Uket pristupové heslo a idaje o drzitel'ovi Uctu pre zasielanie faktlr. Pri
inzerovani do zahranicia je vhodné mat’ vytvoreny ucet v mene danej

krajiny.

Kazda kampan by mala byt’ zamerana na nejaky ciel. VZdy je vSak
Kampan minimalne nutné oddelit kampane pre vyhl'adavaciu a obsahovt siet’.

Kampane sa nastavuju taktiez podl'a jazyka a krajiny.

V ramci kampane moéze byt I'ubovolny pocet zostdv. Zostavy sa
Zostava najcastejSie Clenia podla pribuznosti kI'i¢ovych slov, t. j. kazda

zostava obsahuje nie prili§ vel’kii mnoZzinu podobnych slov.
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Reklama

KrPacoveé slovo

CPC

CPT, CPM

CPA

CTR

Pocet konverzii

Konverzny

pomer

Reklama je vlastne inzeradt v ramci zostavy. Moze byt textova,
obrazova, responzivna, video atd’. Struktura reklamy a rozlisenia s

zavislé typu kampane.

Pomocou klicovych slov sa spustaju inzerdty kampane vo
vyhl'addvacej sieti a mozu sa taktiez pouzit’ pre cielenie v obsahovej
sieti.

Cena za preklik. (Cost-per-click)

Cena za tisic zobrazeni. (Cost-per-thousand), (Cost-per-mille)

Cena za akciu. (Cost-per-action) V systéme Google Ads je mozné
nastavit maximalnu cenu za uskutocnenie konverzie (nakup,

odoslanie formulara a pod.).

Miera prekliku (%) (Click-through-rate) = pocet preklikov/pocet

zobrazeni*100

Znamena, kol'’ko navstevnikov z PPC reklamy urobilo nejaka akciu

(nakup, odoslanie formulara a pod.)
Tiez oznaCovany ako miera konverzie (ATR — Action-through-rate)

Miera konverzie (%) = pocet konverzii/pocet navstevnikov*100

PPC systémy je mozné si predstavit’ ako online trhovisko reklam. Prvym krokom je

registracia Uctu, prostrednictvom ktoré¢ho sa nakupuji reklamné plochy, ktorymi systém

disponuje. Najvacsiu ¢ast’ PPC reklam tvoria reklamy vo vyhl'adavacoch o ktorych autorka

pisala v kapitole /.4.1.3 Reklama vo vyhladavacoch. Hlavnym néstrojom na vytvaranie

a optimalizaciu reklam vo vyhladavacoch je globdlne Google Ads, pre webovl stranku

seznam.cz je to nastroj Sklik. (Pachovskd, Zemach, Hrdlickova, 2019)

Sucasne s vyhl'adava¢mi sa PPC model zacal uplathovat’ taktiez v obsahovej sieti. Tu je

mozné si PPC systém predstavit’ ako prostrednika, ktory webovym strankam umozZziuje

zarabat’ na ich reklamnom priestore, tzv. affiliate marketing. Trzby ziskané touto formou

propagdcie si deli PPC systém a prevadzkovatel’ webu.
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Hlavnym rozdielom medzi PPC vo vyhladdvacoch a v obsahovej sieti je to, ze pri
vyhl'adédvacoch si inzerent zaddva kI'icové slova sam, pri obsahovej sieti su automaticky

odvodené od obsahu prehliadanej stranky. (Pachovska, Zemach, Hrdlickova, 2019)

Model PPC kampani funguje taktiez na socialnych sietach (Facebook, Instagram, TikTok a.
1.). Princip fungovania ostava rovnaky s rozdielom, ze reklamy na socialnych sietach sa

zobrazuju formou sponzorovaného prispevku (obrazok, video).
Vyhody PPC reklamy:

e rychlost’ zobrazenia reklamy — PPC reklama umoziuje okamzité zobrazenie
inzerdtu. Inzerat dokaze ihned priviest’ relevantnych uzivatelov na web, ¢o vedie

k zvySeniu navstevnosti a zviditelneniu webu,

e presné cielenie — inzerent si moze vybrat, ¢i chce svoju reklamu zobrazovat' na
konkrétne vyhl'adavacie dotazy. Teda uzivatel'om, ktori priamo dané stranky alebo
produkt vyhladavaja, alebo uzivatel'om, u ktorych je vysoka pravdepodobnost’, ze
by ich produkty ¢i sluzby konkrétnych stranok zaujimali. Cielenie je mozné taktiez
upresnit’ na zdklade vekovej kategorie, pohlavia, ¢i uz v minulosti o stranky prejavili

zaujem, alebo pomocou lokality,

e meratel’'nost’ — v systéme je okamzite viditeI'né, kol'kokrat sa inzeraty za dané
obdobie zobrazili, kol'kokrat bola reklama prekliknutd, kol’ko jeden preklik stal a aj
kol'ko bolo vycerpané z rozpoctu. V neposlednom rade je mozné podl'a metodiky
systému merat’ aj konverzné ciele. Ak si inzerent stanovi pred spustenim PPC

inzercie jasne meratel'né ciele, je mozné vyhodnotit, ako si tieto ciele dosahované,

e rozpocet pod kontrolou — v jednotlivych kampaniach je moZzné nastavit’ si denny
alebo celkovy rozpocet. Denny limit rozpoctu pracuje kazdy deint s rovnakou vyskou
finan¢nych prostriedkov pocas trvania celej kampane. Celkovy rozpocet je dany na
celtl dobu trvania kampane a tak sa spotrebované mnoZstvo penazi kazdy den meni.
Systém si rozpocet reguluje tak, Ze mina viac zrozpoctu v dnoch, kedy je

navstevnost’ na weboch vyssia a mensSiu ¢iastku, ked’ je ndvstevnost’ niZsia,

e flexibilita uprav — nastaveni jednotlivych kampani a zacielenia je mozné
kedykol'vek menit podla potrieb inzerenta. A to bez ohladu na cas, velkost,
rozpocet alebo druh reklamy. PPC reklama umoziuje rychlu zmenu aj z pohl'adu

vykonu. (Pachovska, Zemach a Hrdlickova, 2019)
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Vystrahy pri PPC reklamach:

e optimalizacia — pri PPC reklamach je potrebné vykon neustdle sledovat,
optimalizovat’ a prisposobovat’ trhu. Ponuka sa neustale meni, na trh vstupuje nova
konkurencia, ¢o zna¢ne ovplyviiuje kampane. Casto vznikaji nové moznosti cielenia
a formy inzeratov. Pachovska, Zemach a Hrdlickova (2019) uvadzaju Ze len

v Google Ads prebieha zmena kazdych 7 hodin,

e pravidld — PPC reklama mé svoje obmedzenia, ktoré je dolezité reSpektovat’. Inak
povedané, nie je mozné propagovat cez vSetky typy zacielenia uplne vSetok
sortiment novodobého trhu. Pozornost’ si zasluzi obsah pre dospelych, alkohol,
tabakové vyrobky, drogy, hazardné hry, zbrane, zdravotna starostlivost’ a lie¢iva,

politicky obsah, finan¢né sluzby a samozrejme ochranné znamky,

e konkurencia — je nutné stanovit’ si konkurenéni vyhodu. Pachovskd, Zemach a
Hrdlickova (2019) tvrdia, ze je to potrebné predovSetkym pre malé weby, aby
identifikovali vyhodu, ktori maju oproti va¢§im hraom. Aj dobre nastavena PPC
reklama nemusi mat’ vzdy dobré vysledky, pokial’ sa pouzivatel’ preklikne na web,

ale objednavku nedokon¢i z ddvodu nevyhodnosti nakupu,

e KkPucové slova (KW's) — pred nastavenim cielenia je nutné porozumiet’ fungovaniu
zhody kI"icovych slov. Nasledne vybrat’ tie, na ktoré sa budu zobrazovat’ relevantné

vyhl'adévacie dotazy.

2.2 Krluacové slova (KW's)

Struktira organickych aj platenych vysledkov sa riadi kIi¢ovymi slovami, ktoré vyhl'adavac
pouziva. Jednoducho povedané, kPucové slova su jadrom celého marketingu
vyhPadavacich nastrojov. Ak sa vyhl'adavacie nastroje snazia ndjst’ osobe, ktora vyhl'adava
relevantné webové stranky, ktoré zodpovedaju jeho potrebam, vyhladdvaC pouzije na
najdenie zhody kl'icové slova. (Charlesworth, 2014, s. 198) ,, Sprdvne klucové slova su take,

ktoreé nielen privedu navstevnika, ale urobia z neho aj zakaznika. “ (Janouch, 2020, s. 101).

Janouch taktiez tvrdi, Zze vyhl'ad4dvanie a rozhodovacie procesy navstevnikov pozostavaji vo

vacsine pripadov z 3 krokov:
1. vyhladédvanie informdcii nie za i¢elom nakupu (televizor 55"),

2. hladanie informacii o produktoch a znackach (Samsung 4K 55" recenzie),
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3. hladanie za i¢elom nakupu (55" Samsung QES5QN95A cena).

V prvom kroku si navstevnik robi prieskum trhu, zoznamuje sa z moznostami, ktoré mu trh
ponuka. V druhom kroku si vybera z najdenych moznosti na zaklade uzivatel'skych recenzii,
sktisenosti az kym nepride k produktu, ktory splnuje jeho poziadavky. Az klIicové slovo
v tretom kroku predava. Je preto nutné definovat’ aky typ névstevnikov firma na svojej

stranke o¢akava a tomu prisposobit’ kI'aicové slova.
Typy zhody kPacovych slov

»1ypy zhody klucovych slov urcuju, nakolko musi klucové slovo zodpovedat hladanému
vyrazu pouzivatela, aby sa zvazila jeho ucast v aukcii.” (Google Ads Support, 2022)

Existuju 3 typy zhody klI'icovych slov:

e vol’na zhoda — pri tomto type zhody sa reklama navstevnikovi zobrazi aj vtedy, ked’
do vyhl'adavaca zada slovo stvisiace s kI'aicovym slovom. Vd’aka tomu je mozné na
web prildkat’ vdcSie mnozstvo navstevnikov za nizSie ndklady. Pri vybere sa
zohl'adnuju aj neddvne aktivity ndvstevnika, obsah vstupnej stranky a d’alSie kI'acové

slova v reklamnej skupine,

e frazova zhoda — oznacuje sa hornymi uvodzovkami, “kl'a¢ové slovo”, a zobrazuje
sa vo vyhl'adavaniach ktoré obsahuju vyznam kI'aiCového slova. KI'i¢ove slova mozu
vyjadrovat’ vyznam nepriamo, zatial Co pouzivatel'ské vyhladdvania mozu

vyjadrovat’ vyznam konkrétnejsie,

e presna zhoda — oznacuje sa hranatymi zatvorkami, [kI'icové slovo], a zobrazuje sa
vo vyhladavaniach, ktoré maji rovnaky vyznam a ucel ako kl'icové slovo. Presna
zhoda ponuka inzerentom najvidc¢siu kontrolu nad tym, komu sa reklama zobrazi.

(Google Ads Support, 2022)

Okrem tychto typov existuju aj tzv. vylu€ujuce kl'acové slova, ktoré sluzia na vylucenie
konkrétnych hl'adanych vyrazov z kampani a pomahaji tak inzerentom zamerat’ sa len na

kl'aicovée slova, ktoré su relevantné pre ich zdkaznikov. (Google Ads Support, 2022)

2.3 Nastroje na vytvaranie PPC kampani

Existuje mnoZstvo nastrojov ktoré pomahaji vytvorit PPC kampane naprie¢ vSetkymi

platformami. Autorka sa rozhodla podrobnejSie popisat’ dva zadkladné nastroje, ktoré bude
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vyuzivat aj v praktickej &asti. Dal§imi populdrnymi nastrojmi pre tvorbu PPC kampani su:

Sklik (pre platformu seznam.cz), Bing Ads (pre platformu bing.com) a mnohé iné.

2.3.1 Google Ads

Google Ads (povodne Google AdWords) vstupil na scénu vo februari 2002 a zmenil cely
princip PPC reklam. Doposial’ bol aukény model nastaveny systémom, Ze kto zaplatil viac
za reklamu dostal sa vo vysledkoch vyhl'adévania vyssie. Google tento systém tplne zmenil
a stavil na relevanciu rekldm. Hlavnou tlohou uz nie su peniaze ale miera preklikovosti od
uzivatel'ov. V principe ¢im viac l'udi klikd na reklamu tym vysSie sa vo vysledkoch
vyhl'adavania dostane. Vzorec z ktorého Google vychadza je: Maximalna cena za preklik
(CPC) vynasobené mierou prekliku (CTR). Logika bola takd, ze ak sa na reklamu klikalo
CastejSie, bola pre uZivatelov relevantnejSia. Tento jednoduchy vzorec taktiez
maximalizoval trzby, ktoré Google zarobil na kazdej jednej stranke s vysledkami

vyhl'addvania (SERP). (Geddes, 2014, s. 6)

V roku 2016 sa Google rozhodol k celkovému redesignu online prostredia a v roku 2018 sa

z povodného nazvu Google AdWords premenoval na Google Ads, ktory sa vyuZziva dodnes.

(Kozbova, 2020)
Typy kampani v Google Ads:
e kampane vo vyhl'adavacoch,
e kampane v obsahovej sieti,
e shopping kampane — inzercia konkrétneho produktu vo vyhladavaci,
e videokampane na YouTube

e discovery kampane — uvedena v roku 2020, kampan podobné obsahovej kampani ale

zobrazuje sa len na Gmail, YouTube a v Discovery feede,
e kampane pre mobilné aplikacie,
e miestne kampane — predovsetkym v Google Maps,
e hotel ads — kampane pre hotely, taktiez predovSetkym v Google Maps,

e smart kampane — automatizované kampane od Googlu, klient nemusi kazdt kampan

nastavovat’ ruc¢ne. (Kozbova, 2020)
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Princip fungovania Google Ads

Inzerent si pomocou svojho u¢tu v Google Ads vytvori kampan, ktori chce prezentovat’ a
nastavi vhodné kl'aicové slova. V ramci kampane je mozné vytvorit’ si zostavy na zaklade
segmentacie cielovej skupiny (muzom buda inzerované pracovné nastroje, Zenam

kozmetika).

P

ZOSTAVA J ZOSTAVA ZOSTAVA ZOSTAVA

Vizual Vizual Vizual Vizual
Cielenie Cielenie Cielenie Cielenie
KW s KW s KW 's KW s

Obrazok 6: Struktira étu (vlastné spracovanie)

V pripade, Ze uzivatel zada do vyhl'adavania kl'aicové slovo danej kampane a splni aj d’alSie
poziadavky, (geografické, demografické — v zavislosti od nastavenia cielenia kampane)
reklama vstipi do aukcie. Aukcia urci, ¢i reklamu vobec zobrazi, na akej pozicii bude

reklama umiestnend a kol’ko bude stat’ preklik.

Vsetky tieto premenné vychadzaji z Ad Rank-u, ¢o je ohodnotenie relevancie reklamy.
Vzorec na vypocet Ad Rank-u nie je znamy, ale vychadza z maximalnej ceny za preklik
a skore kvality. Skore kvality hodnoti kazdl reklamu na Skéle 1 — 10 (1 je najhorSia reklama,
10 je najlepSia reklama) a pozostdva z3 faktorov: oCakdvand miera prekliku (CTR),

relevancia reklamného textu, relevancia vstupnej stranky. (Kozbova, 2020)

Urcenie ceny za preklik (CPC) popisuje Kozbova (2020) nasledovne: ,,Adkondhle aukcia urci
poziciu reklam, stanovi aj cenu za kliknutie vydelenim Ad Ranku inzerenta o poziciu nizsie
so skore kvality inzerenta a cena za klik bude o 0,01 K¢ viac ako u inzerenta o poziciu nizsie.
Za kliknutie platite len tolko, aby ste preskocili inzerenta bezprostredne za vami. Z tohto

dovodu sa casto za klik plati menej ako je ponukana maximalna cena za kliknutie.*
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2.3.2 Meta Business Manager

Meta Business Manager je nastroj na vytvaranie reklam v platforméch spolo¢nosti Meta, (do
oktobra 2021 spolo¢nost’ Facebook) pod ktory patria socialne siete ako Facebook, Instagram

a WhatsApp.

Meta Business Manager je vychodiskovym bodom pre spuistanie reklam na Facebooku,
Instagrame, Messengeri alebo v Audience Network (obsahova siet’” Facebooku). Ide o
komplexny nastroj na vytvaranie reklam, spravu toho kedy a kde sa spustia a sledovanie

vykonnosti kampani. (Meta for Business Support, 2022)
V Meta Business Manageri je moZné:
e vytvarat reklamné kampane,
e nastavovat’ zacielenie reklam na pouzivatel'ov podla roznych kritérii,
e vytvérat’ vzhlad rekldm vratane textacii,
e nastavovat’ denny alebo dlhodoby rozpocet,
e vyhodnocovat Gspesnost’ kampani,
e testovat’ kampane,
e sledovat konverzie. (Bauer, 2020)
Typy reklam v Meta Business Manageri:

e single ads — sponzorované prispevky na hlavnej stranke vo forme obrazku alebo

videa,
e stories ads — sponzorované prispevky vo forme ,,mizniceho* pribehu,

e carousel ads — rotujtci format reklamy (podobny ako single ads pricom obsahuje 2 -

10 rotujtcich kariet,

e dynamic product ads — sliZi na remarketing a inzeruje produkty, ktoré uZivatel’ uz

predtym na webe vyhl'adaval alebo prehliadal. (Némecek, 2020)

reels ads — len na Instagrame, 30 sekundové video, novinka od 5. augusta 2020

Pre vacsi dosah sa odportca pri inzerovani vyuZit’ aspon 2 typy reklam zéaroven.
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Vyhodou Meta Business Managera je, ze pri prepojeni Facebookového a Instagramového
uctu je mozné inzerovat naraz ta isti reklamu s pouzitim jedného rozpoctu na obidvoch

platforméach.
Princip fungovania Meta Business Managera

Meta Business Manager funguje na podobnom principe ako Google Ads. Struktira uétu je

rovnakd a pozostava z hlavného uctu kampani a zostav.

2.4 Nastroje na meranie PPC kampani

Pri nastrojoch na vytvéaranie kampani, ktoré samy o sebe poskytuji mnozstvo metrik
a vysledkov exituju d’alSie nastroje, ktoré podrobne meraju vysledky kampani. Nastroje na
vytvarane a na meranie PPC kampani je mozné vzdjomne prepojit’ pomocou uzivateI'skych

uctov a dostat’ tak eSte podrobnejsie informdcie o prebiehajucich aj minulych kampaniach.

2.4.1 Google Analytics

Podl'a Brunca (2017, s. 18) je Google Analytics online analytické rieSenie od spolo¢nosti
Google Inc. UmoZiiuje prevadzkovatel'om a majitelom webovych stranok, marketingovym
agentiram a ostatnym zaujemcom o informacie, ziskavat' velmi presné Statistické data
o uzivateloch meraného webového projektu. Vdaka tejto sluzbe je mozné sledovat
spracované aktudlne aj historické data o spravani uzivatel'ov aich vlastnosti: konverzie,

doba stravena na webe, predaje a d’alSie ukazovatele.

Pomocou Google Analytics dokaZe inzerent sledovat’ vplyv svojho digitalneho marketingu
na svoj kone¢ny vysledok meranim vynosov, navratnosti investicii (NI) a navratnosti
vydavkov na reklamu (ROAS). (Google Analytics Support, 2022) Vd’aka nemu dokaze

inzerent pochopit’:
e kto st navstevnici ich webovych stranok,
e obsah, ktory chcu navstevnici vidiet’,
e spravanie navstevnikov na prehliadanych strankach,
e webove stranky, z ktorych navstevnik prisiel na stranku inzerenta,
e demografické tidaje o navstevnikoch (napr. vek a pohlavie),

e 7z akych zariadeni si stranku prehliadaji (mobil, tablet, stolny pocitac ...). (Repkova,

2020)
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Existuje zdkladna bezplatna verzia a rozsirend platena verzia — Analytics 360. VacSine firiem
je ale zakladna verzia plne postacujuca, ked’ze poskytuje dostatok informadcii a Statistik a

obidve verzie je mozné vyuzivat’ aj na komer¢né ucely.

2.4.2 Facebook Pixel

Facebook Pixel (alebo Meta Pixel) tiez nazyvany len Pixel, nie je samostatny ndstroj ako
Google Analytics. Facebook Pixel je meraci kod, ktory je potrebné implementovat do
hlavicky kodu webu. Odosiela udaje o navsStevnosti a splnenych konverziach z webu

inzerenta do néstroja Meta Business Manager.

Pixel funguje na podobnej baze ako Google Analytics. Ked pouzivatel’ pride na web, Pixel
umiestni do jeho prehliadaca cookies a udaje o tom, ¢o pouzivatel na webe robi, odosiela
thned’ do Facebooku. Oproti Google Analytics ma Facebook Pixel jednu vel'ka vyhodu, vie
sparovat’ jednotlivych navstevnikov s konkrétnymi uzivatel'mi Facebooku alebo Instagramu.
Facebook Pixel je tak schopny sparovat’ cross-device (pristup jedného uzivatela z viacerych

zariadeni) konverzie a pristupy na web. Data Google Analytics st tak viac skreslené.

Pri sprdvnom nastaveni Pixelu m4 inzerent detailny prehl’'ad o navstevnosti webu, splnenych
konverziach, hodnote objedndvok alebo napriklad poctu odoslanych kontaktnych

formularov. (Bauer, 2020)
Facebook Pixel je moZné vyuZit’ na:

e identifikdciu spravneho zakaznika — inzerent vie spitne oslovit’ 'udi ktori navstivili

jeho stranku alebo vykonali poZzadovanu akciu,

e zvysit predaj pomocou automatického pontikania cien na oslovenie I'udi s vdcSou

pravdepodobnostou nakupu,

e podrobné meranie vysledkov reklam. (Meta for Business Support, 2022)

2.5 Cookies

Cookies sa stali neodmyslite'nou sucastou sveta elektronického obchodu.

Stubory cookies st malé mnozstva tidajov, ktoré umoziuji webovym strankam rozpoznat

pouzivatel'ov a vyvolat’ ich individualne prihlasovacie informécie a preferencie.

Prispdsobend reklama je hlavnym spdsobom, akym sa subory cookies pouzivaju na

prisposobenie relacii uzivatel'a. Ten si mdze prezerat’ urCité polozky alebo Casti lokality a
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subory cookies pouzivaju tieto tidaje na vytvaranie cielenych reklam, ktoré by sa mohli
uzivatel'ovi pacit’.

Nakupné weby pouzivaju stibory cookies na sledovanie poloziek, ktoré si uzivatelia predtym
prezerali, o umoziuje webovym strankam navrhovat’ d’alsi tovar, ktory by sa im mohol
pacit’, a ponechat’ polozky v nakupnych kosikoch, kym budi pokraovat’ v nakupovani.

(Kaspersky, 2022)
Cookies, ktoré najcastejsie vyuzivaji webové stranky, st:

e nevyhnutné cookies — umoziuji navigaciu na webovej stranke a vyuzivanie jej

zakladnych funkcii, bez ktorych nemoze webova stranka fungovat,

e vykonnostné cookies — slizia pre analyzu spdsobu vyuzivania webovych stranok,

t. j. napr. pocet ndvstev, Cas strdveny na webovej stranke,

o funk¢né cookies — sluzi k personalizacii obsahu prostrednictvom zapamétania

zaznamov navstevnika webovych stranok,

e cielené a reklamné cookies — sluzi k zobrazovaniu cielenych rekldm na webove;j

stranke 1 mimo nej. (Gazda, 2021)

Cookies vSak mozno tiez rozliSovat’ na zaklade toho, ktory subjekt ich na prehliadane;

webovej stranke pouZiva, a to na cookies prvej strany a cookies tretich stran.

Od zaciatku februara 2022 sa podla zdkona ¢. 452/2021 Z. z. o elektronickych
komunikaciach, ktory do pravneho poriadku zavadza smernicu Eurdpskeho parlamentu a
Rady (EU) 2018/1972 vidy vyZaduje predchadzajuci siihlas navitevnika webstranky a
tento stthlas musi mat’ ndlezitosti sthlasu podla GDPR. Novy zikon o elektronickych
komunikaciach uz neobsahuje moZnost' udelenia sthlasu prostrednictvom nastavenia
webového prehliadaca. Jedinou vynimkou, kedy sa stihlas navstevnika nevyZzaduje, su tzv.

nevyhnutné cookies. (Kochan, 2022)
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3 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

S prichodom internetu sa pre marketing otvorila celkom nova sféra, ktora sa kazdym dnom
vyvija a zdokonal'uje. Online marketing podlieha vel’kému vplyvu trendov, a tak sa z neho
stdva najdynamickejSia forma marketingu. Vznikli nové formy komunikécie medzi
predavajucim a kupujucim a od zakladu sa zmenil proces nadkupu. NajbeznejSie formy su

online marketingovej komunikacie st PPC a SEO.

PPC je obchodny model, kedy inzerent plati za reklamu az v momente, ked’ na nu uzivatel’
klikne. Je to jedna z najpouzivanejSich ale aj najefektivnejSich foriem online marketingu aj
vd’aka tomu, Ze je mozné presné zacielenie na publikum. Vyuziva sa vo vyhl'addvac¢och ako
platené prispevky, kde inzerenti formou aukcie sutazia o ¢o najvysSiu poziciu vo
vyhl'adédvani. PPC na socialnych sietach funguje na rovnakom principe, avSak tu inzerent

plati za kazdé zobrazenie plateného prispevku.

SEO (optimalizicia pre vyhladavace) je nastavenie webovej stranky tak, aby sa medzi
organickymi vysledkami zobrazovala na prvych prieckach. Zabezpecuje to relevancia webu,
origindlnost’ obsahu ¢i popularita webu. PPC vo vyhladdvacoch sa na druht stranu

zameriava na poradie webovych stranok s platenymi reklamami.

Cielit propagaciu v online marketingu je mozné prakticky z akéhokol'vek hladiska
(geografické, demografické, podla zaujmov, podl'a predoslého vyhl'addvania...). Hlavnym
faktorom je ale spravne vymedzenie klI'icovych slov, ktoré patri k najdolezitej$im aspektom
uspesnej online komunikécie. Hlavnou vyhodou online marketingu je okamzita a presna
meratelnost’. Inzerent v realnom case vidi, ktora reklama zaposobila na uZivatel'a a aka bola

jeho reakcia.

Ciel'om uspesnej online marketingovej stratégie je teda byt’ vidiet’ a dokonc¢it’ konverziu.
Dokon¢enim konverzie rozumieme vykonanie akcie, ktort inzerent pozaduje (dokoncenie

nakupu, prihlasenie odberu, vyplnenie dotaznika ...).

Princip fungovania online marketingu trefne opisuje citat od Amrita Sahasrabudhe:

"Riskuj a pokracuj v testovani, pretoze to, ¢o funguje dnes, zajtra fungovat nebude, ale to,

co fungovalo véera, moze fungovat znova."
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERIASTIKA VYBRANEJ FIRMY

Z dovodu ziadosti zo strany firmy, ktora si nezelala byt spominana ani Specifikovana,
autorka uvedie len zakladné informacie o vybranej firme. VSetky Ciselné tidaje, ktoré budu
oznacené *, si prepocitané¢ autorkou zvolenym koeficientom, kvoli ochrane internych

udajov firmy.

4.1 Zakladné informacie o firme

Vybrana firma pdsobi na uzemi Slovenskej republiky uz 5 rokov a zaobera sa predajom
kancelarskych potrieb. Firma vystupuje pod pravnou formou s. r. 0. a ma jediného vlastnika.

V sucasnosti ma 2 zamestnancov.

Hlavnym zdrojom prijmu pre firmu je predaj tovaru prostrednictvom vlastného e-shopu, je
vSak mozné si tovar vyzdvihnit taktiez priamo v predajni. Firma doddva svoje produkty na

celé uzemie Slovenskej republiky. V sucasnosti pontka nieco vySe 10 000 druhov tovaru.

4.2 Zakaznici

Zakaznici vybranej firmy pochadzaju z celého tizemia Slovenskej republiky. Firma pontka
svoje produkty firmédm aj sukromnym osobam. Za rok 2021 z celkového poctu objednavok
44 759 patrilo B2B odberatel'om 14 177 objednavok (31,67 %) a B2C odberatel'om 30 582
objednavok (68,33 %). Priemerna hodnota objednavky v roku 2021 ¢inila pri B2B
obchodoch 52,99 € a pri B2C obchodoch 25,58 €. Trzby z tychto obchodov st uvedené

v nasledujucej tabulke:

Tabul’ka 2: Trzby za rok 2021* (interné zdroje)

Firmy* Stikromné osoby*
januar 119 996 € 185812 €
februar 122 362 € 174 996 €
marec 160 019 € 195474 €
april 116 661 € 124 249 €
maj 108 993 € 78 298 €
jun 113042 € 66 147 €
jul 93 360 € 47 006 €
august 105 544 € 66 716 €

september 115034 € 88 306 €
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oktober 126 295 € 89 360 €
november 160 899 € 118 023 €
december 147 277 € 109 533 €

1489 481 € 1343 920 €
Rok 2021 (52,57 %) (47,43 %)

Z tabul’ky 2 je vyplyva, Ze aj ked’ pocet objednavok z B2C obchodov vysoko prevysuje nad
B2B obchodmi, tieto objednavky st v nizSej hodnote a tak v koneCnom dosledku trzby
z B2B obchodov a B2C su takmer v rovnakej vyske. Z toho dovodu su pre vybranu firmu

rovnako doleziti B2B aj B2C zadkaznici.

4.3 Konkurencia

Firma ma niekol’ko vel’kych konkurentov s ktorymi sutazi na slovenskom trhu. Priamymi
konkurentmi su firmy ponukajice podobny sortiment ako vybrana firma. NajvidcSou
konkurenciou na slovenskom trhu su e-shopy tonerpartner.sk, mojetonery.sk
a lacnetonery.sk. Slovensky trh pontka mnoZstvo d’al§ich firiem pontkajicich podobny
sortiment, ale ked’Ze ide o vyrazne mensSie firmy autorka sa ich rozhodla nezaradit’.

Tabulka 3: Porovnanie vyuzitia online marketingovej komunikécie s konkurenciou
(vlastné spracovanie)

Vybrana firma  tonerpartner.sk mojetonery.sk lacnetonery.sk

Google v v v v
Facebook V' - neaktivny v - aktivny v - neaktivny X
Instagram V' - neaktivny X V' - neaktivny X

Web 7/10 9/10 5/10 2/10

Porovnanie konkurencie vo vyhPadavani na zaklade kl'a¢ovych slov

Konkurencia bola porovnavand taktiez na zdklade pozicie vo vyhladdvani ako
v organickych, tak aj platenych prispevkov. Do vyhl'adavania boli zadané kl'icové slova:

tonery predaj, cartridge predaj, napli do tlaciarne predaj.

Z tabulky 4 vidime, Ze najvyssie priecky vac¢Sinou zastava e-shop tonerpartner.sk, ktory sa
vSak pri zadani klacového slova ,néapli do tlaciarne predaj* nezobrazil v platenych
prispevkoch. Vybrand firma sa vSak zobrazila po zadani vSetkych kl'icovych slov aj

v organickych aj v platenych prispevkoch hned’ na prvej stranke. E-shop mojetonery.sk sa
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nezobrazil medzi platenymi prispevkami vobec pri kI'icovom slove ,,cartridge predaj*
amedzi organickymi vysledkami sa pri tomto klI'icovom slove zobrazila az na druhej
stranke. Lacnetonery.sk sa nezobrazili pri platenych prispevkoch az pri dvoch klIicovych
slovach a to ,,tonery predaj a ,,cartridge predaj“. Pri kI'i¢ovom slove ,,napln do tlaciarne

predaj* sa zobrazil az na druhej stranke vyhl'addvania.

Tabul’ka 4: Porovnanie pozicie prispevkov vo vyhl'addvani (vlastné spracovanie)

Pozicia organickych vysledkov | Pozicia platenych vysledkov

PRV Napli do Napli do
Klucové slovo Tonery Cartridge P Tonery Cartridge P

tlaciarne tlaciarne

predaj predaj predaj predaj
predaj predaj

Vybrana firma o) 1 4 4 3 2
tonerpartner.sk 3 6 1 1 1 -
mojetonery.sk 4 12 ] 3 ; 1
lacnetonery.sk 6 8 15 - - 4

4.3.1 Tonerpartner.sk

Tato firma pdsobi na slovenskom trhu od roku 2016 a predstavuje najvacsieho konkurenta
firmy. Pre svojich zdkaznikov ponutka Siroké mnozstvo tonerov a kancelarskych potrieb. Po
novom do svojho portfolia preddvanych tovarov zaradila aj drogériovy tovar, ochranné

pomocky, elektroniku ¢i obcerstvenie.

Na svoju propagaciu vyuziva prevazne reklamy vo vyhladdvaci Google a Facebookovu
stranku. Instagramovy ucet firma nema zaloZeny. Na Facebooku je firma aktivna, pridava 2-
3 prispevky tyZdenne vratane sponzorovanych prispevkov. Momentilne ma 5 089
sledovatel'ov. Komunikacia firmy prostrednictvom Facebooku je jednotna a ucelena. Firma
piSe svoj vlastny blog, kde jedenkrat do tyzdna uverejiiuje zaujimavé cClanky spojené

s predavanymi produktmi.

Webové stranky firmy su prehl'adné a intuitivne. Posobia profesionalnym dojmom. Stranky

s pravidelne aktualizované a relevantné.
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Obrazok 7: Webova stranka tonerpartner.sk (Tonerpartner, 2022)
4.3.2 Mojetonery.sk

E-shop mojetonery.sk pdsobi pod nazvom zivnosti Jaroslav Adamec-PHOBOSSTUDIO od
roku 2004. Vo svojom portfoliu produktov maji okrem tonerov aj obalové materialy. Firma
sidli v Prievidzi.

Na marketingovi komunikiciu firma vyuziva webové stranky, Facebookovy ucet,
Instagramovy ucet a reklamy vo vyhl'addavaci Google. Na socidlnych sietach firma nie je
vel'mi aktivna, na Facebooku pridala posledny prispevok v maji 2021 a na Instagrame nema

zverejnené zatial' Ziadne prispevky. Na Facebooku ma momentalne 6081 sledovatelov.

Webové stranky firmy su mierne zastaralé ale stale prehl'adné a ucelené.

4.3.3 Lacnetonery.sk

E-shop pdsobiaci na trhu od roku 2011 so sidlom v Bratislave pdsobi pod firemnym nazvom
Comert, s. 1. 0. Vo svojom portfoliu sluzieb pontika okrem tonerov aj laminovanie a viazanie

dokumentov, a r6znu elektroniku ako skartovace, USB kl'ice, grafické tablety a mnohé iné.

Webova stranka firmy pdsobi zastaranym a neprofesiondlnym dojmom, na svoju online
marketingovi  komunikaciu vyuzivaja len reklamy na Google, Facebookovy ani

Instagramovy Ucet u nich neexistuje.
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Obrazok 8: Webova stranka lacnetonery.sk (Lacnetonery, 2022)
4.4 Partneri

Firma momentéalne Uzko spolupracuje s dvoma partnermi a to porovnava¢ cien Heureka
a s marketingovou agenturou, ktord sa primarne zameriava na propagovanie PPC kampani

nastrojom E-target.

4.4.1 Heureka

Heureka je jeden z najvacSich ndkupnych portalov a porovnavacov cien v Eurdpe. Pontika
Siroké spektrum funkcii od porovnavania cien obchodov a porovnavania parametrov
vybranych produktov cez overené recenzie a poradiiu, az po nakupovanie bez nutnosti
opustit’ web. V stucasnosti Heureka posobi v 9-tich eurdpskych krajinach s 23 milionmi
uzivatel'ov za mesiac a spolupracuje s viac ako 55 tisic e-shopmi. (Heureka, 2022) Vybrana

firma spolupracuje s portalom Heureka uz 3 roky.

Z Grafu 1 mézeme vidiet, ze v uplynulom roku spolupraca vybranej firmy a portalu Heureka
vyniesla v kazdom mesiaci zisky. Najvyssie zisky patrili mesiacom april, kde zisk ¢inil 3
374,70 €*, aseptember, kde zisk dosiahol 2 143,80 €*. Naopak najmenej ziskové boli
mesiace august so ziskom 348,37 €* ajul so ziskom 448,41 €*. V sumari za rok 2021
vybrand firma zaplatila portdlu Heureka 8 510,89 €* z ¢oho plynul zisk 15231,70 €*.

Uvedené sumy st bez zapocitania DPH.
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Vysledky z Heureky za rok 2021*
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Graf 1: Vynosnost’ spoluprace vybranej firmy a portalu Heureka* (vlastné spracovanie
z internych udajov)

4.4.2 E-target

E-target je najrozsiahlej§i PPC systém kontextovej reklamy na Slovensku. Je vhodnym
doplnkom ¢i alternativou ku klasickym kanalom online marketingu a ponuka vyhody
komplexného PPC systému, bannerovej reklamy a pokrocilého cielenia v jednom. Medzi
hlavné prednosti patri mnozstvo webovych portalov, kde sa reklamy zobrazuji. E-target
zobrazuje reklamy na viac ako 1000 portaloch. (Netmarketer, 2022) Vybrand firma

vyuziva E-target uz 2 roky.
Vysledky z E-targetu za rok 2021*

Z grafu 2 mdézeme vidiet, Ze rovnako ako portal Heureka tak aj E-target prindsa firme zisky.
Na rozdiel od Heureky, ktord funguje nepretrzite, do E-targetu sa investuji peniaze len ak
bezia konkrétne kampane. Z toho dévodu nastadvaju medzi mesiacmi tak vyrazné vykyvy.
Najvyraznejsi pokles nastdva v mesiaci jun, kedy firma nespustala Ziadne kampane a tak
trzby aj zisky ostavaju na nule. Najviac penazi firma preinvestovala v mesiacoch september,
kde bezali subezne 3 kampane a firma do nich investovala 43 411,95 €*, februar, kde
rovnako bezali 3 kampane a preinvestovalo sa 31 978,35 €* a m4j kde bezali 2 kampane, do

ktorych firma investovala 31 513,86 €*. Aj z pohl'adu ziskov boli najsilnejSimi mesiacmi
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september so ziskom 23 460,32 €*, februar so ziskom 20 830,59 €* amdj so ziskom

17 493,41 €*. Uvedené sumy su bez zapocitania DPH.
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Graf 2: Vynosnost’ spoluprace s E-targetom za rok 2021* (vlastné spracovanie na zéklade
internych tdajov)
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5 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE
VYBRANEJ FIRMY

Analyza bola uskuto¢nena z internych tdajov slovenskej pobocky firmy od 1. 1. 2021 do 31.
12. 2021. Analyza zahfia komunikaciu prostrednictvom socidlnych sieti (Facebook

a Instagram) a propagaciu vo vyhl'adavaci Google
5.1 Online marketingova komunikacia vybranej firmy

5.1.1 Facebook

Firma mé zalozeny ucet na Facebooku. Tento ucet méa samostatny pre slovenskt pobocku.
Z hlavnej stranky je tazsie pochopitelné comu sa firma venuje. V zédkladnych informaciach
nie je uvedena adresa, otvaracie hodiny ani mobilné tel. ¢islo. Pocas sledovaného obdobia
bol ucet Gplne neaktivny. Firma nepridala ani nepropagovala ziadny prispevok. Posledny

pridany prispevok je z dita 7. méaja 2019.

Na zaciatku sledovaného obdobia mala stranka 908 sledovatelov. Ako modzeme vidiet’ na

obrazku, pocas tohto obdobia stiipol pocet sledovatel'ov o 19 na 927.

Facebook Page new likes @

0.5

21. 1. 2.3 11.4 21.5. 30.6 9.8. 18.9. 28.10. 7.12.

Obrézok 9: Pocet novych sledovatel'ov FB za rok 2019 (Meta Business Suite, 2022)

V sledovanom obdobi nebol do webovej stranky implementovany ani Facebook Pixel, ktory
meria konverzie ziskané Facebookovymi prispevkami.
5.1.2 Instagram

Podobne ako Facebookovy ucet tak aj Instagramovy ma firma zaloZeny Specialne pre

slovenskt pobocku. Uget je dlhodobo neaktivny (posledny prispevok je zjala 2019),
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prispevky st nerelevantné (vicSina prispevkov sa netyka predmetu podnikania firmy),
Instagramovy ucet nikoho nesleduje. Pocet sledujucich za sledované obdobie vzrastol z 226

na 247.

Problémom je taktiez absencia Facebook Pixelu, nie je mozné merat’ spravanie uzivatel'ov

po prekliku z Instagramu na webovu stranku a tak nie st udaje o dokoncenych konverziach.

5.1.3 Google

Hlavnou formou online komunikécie vo vybranej firme je propagacia vo vyhladavaci
Google. Firma na tejto propagcii aktivne pracuje a ma nan vycleneny vel’ky rozpocet. Za
rok 2021 do Google reklam firma investovala 351 378,09 €* z ktorych dosiahla vynosy
756 476,79 €*. Cisty zisk z tychto reklam je teda 405 098,70 €*.
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80000
60000
40000
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N nvestované peniaze

Hodnota konverzie (vynosy z reklamy)

—C(isty zisk z reklamy

Graf 3: Uspesnost’ Google reklam za rok 2021 v €* (vlastné spracovanie na zéklade
internych udajov)

Vypocet mROI

Marketing Return on Investment (mROI) alebo nédvratnost’ marketingovych investicii je
prispevok k zisku, ktory mozno pripisat’ marketingu (bez marketingovych vydavkov),

vydeleny investovanym marketingom.

prirastkovd hodnota vytvorena marketingovym
usilim - ndklady na marketingové usilie
mROI (%) = Y 2

x 100

niklady na marketingové usilie
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Tabulka 5: mROI reklam na Google za rok 2021 (vlastné spracovanie na zaklade internych

dokumentov)
Naklady na Prirastkova hodnota
marketingové vytvorena mROI
usilie* marketingovym usilim*

januar 53 028,82 € 98 836,50 € 86 %
februar 46 086,88 € 90 835,04 € 97 %
marec 42 701,26 € 84 731,91 € 98 %
april 32 915,99 € 61 877,23 € 88 %
maj 21 778,31 € 49 075,57 € 125 %
jun 16 665,38 € 42 926,63 € 158 %
jul 14 443,03 € 3504297 € 143 %
august 15 174,80 € 35 886,94 € 136 %
september 19 699,63 € 48 075,72 € 144 %
oktober 25405,10 € 62 203,18 € 145 %
november 31 573,74 € 80 789,25 € 156 %
december 31 905,14 € 66 195,86 € 107 %
Rok 2021 351 378,09 € 756 476,79 € 115 %

Z tabul’ky vyplyva, Ze firme sa investicia do Google rekldm naozaj vyplati ked’Ze mesacné
mROI za cely rok nekleslo pod 86%. V letnych mesiacoch ( maj — august) sa firma rozhodla
investovat’ menej, ale prinieslo jej to vysoké ¢isla v mROI. Autorka predpoklada, Ze
z historickych udajov uz firma vie, ze letné mesiace st siln¢ a preto nepotrebuje investovat’
tak vysoku Ciastku. NajslabSim mesiacom bol janudr s 86 %, najsilnejSim november so
156 % mROI. Celkovo za rok 2021 je mROI na arovni 115 % ¢o znaci vysoka navratnost’
investicii.

MnoZstvo trZieb vytvorenych z Google reklam

Tabul’ka 6 uvadza, Ze kazdy mesiac prinesu zékaznici z Google reklamy firme 20 az 30%
z celkovych trzieb. Priemerny ro¢ny pomer vychadza na 27 % zo vSetkych trzieb. Za rok
2021 utfzila firma na objednavkach 2 833 400, 81 €*, z ¢oho 756 476,79 €* pochédza prave
z Google reklam. Najsilnej§im mesiacom bol januar s 32%, naopak najslabsim mesiacom

bol august s 21% trzieb k celkovym trzbam. Trzby st uvedené bez DPH.
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Tabul’ka 6: Pomer vsetkych nakupov k ndkupom z Google (vlastné spracovanie na zaklade
internych dokumentov)

Trzby zo

Trzby z

vSetkych nakupov ;A)C;t;(i)ig?;
nakupov* z Google*

januar 305 807,64 € 98 836,50 € 32%
februar 297 357,85 € 90 835,04 € 31 %
marec 355 492,60 € 84 731,91 € 24 %
april 240 910,74 € 61 877,23 € 26 %
maj 187 290,78 € 49 075,57 € 26 %
juan 179 188,61 € 42 926,63 € 24 %
jul 140 365,47 € 35042,97 € 25%
august 172 259,60 € 35 886,94 € 21 %
september 203 339,88 € 48 075,72 € 24 %
oktober 21565545 € 62 203,18 € 29 %
november 278 921,87 € 80 789,25 € 29 %
december 256 810,32 € 66 195,86 € 26 %
Rok 2021 2 833 400,81 € 756 476,79 € 27 %
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6 ANALYZA WEBOVEJ STRANKY VYBRANEJ FIRMY

Analyza webovych stranok prebiehala pocas celého roka 2021. Pocas tohto obdobia bola

webova stranka navstivena 778 551 krat.
6.1 Analyza navstevnosti webovej stranky

6.1.1 VSeobecné informacie o navstevnosti webu

Za sledované obdobie bola webova stranka vybranej firmy navstivena 778 551 krat, ¢o
v priemere vychadza na 2 133 navstev denne. Nasledujuci graf vyobrazuje pocet navstev
denne pocas sledované¢ho obdobia. Najviac navstev bolo zaznamenanych v druhej polovici
janudra s poc¢tom navstev 4 537 za deil. Pocas letnych mesiacov doslo k miernemu utlmu no
ku koncu roka zadina krivka grafu znovu stapat. Clenitost grafu je mozné pripisat

vikendom, kedy je navstevnost stranky vyrazne nizsia.

® Uzivatelé
6 000

4 000
2‘000
0%

anor 2021 bfezen 2021 duben 2021 kvéten 2021 Cerven 2021 Cervenec 2021 srpen 2021 zafi 2021 Fijen 2021 listopad 2021 prosinec 2021

Obrazok 10: Prehl'ad navstevnosti webovej stranky vybranej firmy za rok 2021 (Google
Analytics, 2022)

Vsetkych 778 551 navstev vytvorilo celkovo 366 088 uZivatel'ov, ktorych bolo 352 288
novych uZzivatelov, ktory strdnku predtym nenavstivili. Miera okamZit¢ho odchodu zo
stranky, ¢o predstavuje percento navstev, ktoré uzivatelia ukoncia bez akejkol'vek interakcie,
je na irovni 34,33 %. Toto Cislo je pre firmu pomerne priaznivé, znamena, Ze dvaja z troch
navstevnikov ostdvaju na stranke a prehliadaju ju. Priemerna doba Casu straveného na

stranke je 1 minuata a 37 sekund.

Najvacsim zdrojom navstev na stranke bola v sledovanom obdobi Google reklama a to az
40,52 %. Z toho vyplyva, ze Google reklama je nastavena vel'mi dobre a navstevnici na iiu
reaguju. Prichod cez organické vysledky tvori 16,04 % vSetkych navstev. Tretim
najCastejSim zdrojom prichodu na webové stranky je priamy prichod prostrednictvom

zadania URL adresy (10,94 %).
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Akvizice Chovani
Zdroj / médium
MNovi Mira okamZitého Poéet stranek na 1 Priim. doba trvani
LEatalas N uZivatelé L) opusténi relaci relace

366 088 352288 778 551 34,33 % 2,70 00:01:37
1. google / cpc 1514?32 151796 315445 52,47 % 342 00:01:44
2. google / organic 10_1'?54 92 3_26 124 893 32,21 % 3,08 00:01:14
3. (direct) / (none) 47Lf53 46 203 81689 39,45 % 379 00:02:00
4. etarget/cpm 26‘?3‘4 25669 28977 1,68 % 2,5 00:00:17
5. gate.gopay.cz / referral 1_?:117 53 21063 14,40 % 313 00:01:34
6. etarget / display ]4]6__14 444 4901 1,20 % 2,67 00:00:20
7. bing / organic L_3l\3n85 3681 5543 31,10% 387 00:02:02
8 googleads.g.doubleclick.net / 3513 2 601 4 469 8396 % 174 00:00:43

" referral 0,89 ! ! o
9. etarget/banner L_3‘_E51 3148 340 243 % 2,66 00:00:20
10. b /video 2040 2787 3132 1,82 % 246 00:00:13

0,74

Obrazok 11: Zdroje navstevnosti webu (Google Analytics, 2022)
6.1.2 Demografické udaje

Viacsina demografickych udajov podlieha GDPR auZivatel musi dat’ suhlas sich
spracovanim. Dal$ou podmienkou zberu tychto dat je, Ze ich musi Google poznat’ a k tomu
dochadza vtedy, ked” ma navstevnik zaloZeny profil na Google a ma nasledovné tdaje

vyplnené. Z toho dévodu nie je mozné poznat’ udaje od vsetkych uzivatel'ov.
Pohlavie

Na zaklade pohlavia bolo identifikovanych 47,44 % vSetkych uZivatel'ov v celkovom pocte
173 688. Z tohto poctu tvoria 55,7 % Zeny a zvySnych 44,3 % muzi. Na zéklade pohlavia st

tak navstevnici pomerne vyrovnany s miernou prevahou Zenského pohlavia.
Vek

Na zaklade veku bolo identifikovanych 47,92 % uzivatelov v pocte 175 434. Najvacsiu Cast’
tvori vekova skupina 25 — 34 rokov v pocte 37 670 uzivatel'ov. NajmenSiu tvori vekova
skupina 18 — 24 ato 18 452 uzivatel'ov. Ostatné vekové kategorie su zastipené pomerne

rovnako priblizne 30 000 uzivatel'ov na vekovl skupinu
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Obrazok 12: Navstevnici stranky podl'a veku (Google Analytics, 2022)

6.1.3 Geografické udaje

Najviac uzivatelov 95,49% pochadza zo Slovenska. Dal§imi krajinami v poradi podla poétu

uzivatelov je Ceska republika, Spojené kralovstvo a Indonézia. Vysoké &islo navitev

z Holandska je zapriCinené tym, ze prave z tejto krajiny pochddza viacero dodavatelov

firmy.

Tabul’ka 7: Lokalita prichadzajucich navstevnikov (vlastné spracovanie podl'a Google

Krajina

Slovensko

Cesko

Spojené kralovstvo
Indonézia

Rakusko
Holandsko
Mad’arsko
Nemecko

Kanada

neuréené

UZivatelia
349 322
2 608
2005

1 365
1334
1221
1183
1167
635

561

Analytics)
% uzivatelov
95,49 %
0,71 %
0,55 %
0,37 %
0,36 %
0,33 %
0,32 %
0,32 %
0,17 %
0,15 %

Navstevy
650 667
9539
2204
1367

2 536
97 931
2 009

2 349

1 057
2032

% navstev
83,57 %
1,23 %
0,28 %
0,18 %
0,33 %
12,58 %
0,26 %
0,30 %
0,14 %
0,26 %
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6.1.4 DalSie ¢lenenia uzivatelov
Zariadenie

Udaje o zariadeniach, z ktorych uZivatelia prichadzaji na web je mozné ziskat’ od vietkych

uzivatel'och, pretoze nespadaju pod ochranu osobnych udajov.
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Graf 4: P6vod navstev podl'a zariadeni (vlastné spracovanie podl'a Google Analytics)

NajcastejsSie je webova stranka vybranej firmy navstevovana zo stolnych pocitacov, prip.
notebookov (z ang. desktop). Z celkového poctu navstev za rok 2021 tvori desktop az
57,77 %. Druhym najCastejSim je mobilny telefon, ktory tvori 39,97 % vSetkych néavstev.

Najmensiu Cast’ tvori tablet s 2,26 % navstevami.

Hodnoty kopiruju celkovu Statistiku vyuzivania zariadeni na Slovensku, ktoré uvadzaju, ze
52,82 % uzivatel'ov vyhl'ad4va stranky prostrednictvom desktopu, 45,55 % prostrednictvom
mobilného telefonu a 1,63 % prostrednictvom tabletu. Z pohl'adu celosvetovych trendov

vedie vyhl'adavanie prostrednictvom mobilnych telefénov. (Stats counter, 2021)
Prehliadace

Nasledujuica tabul’ka ukazuje prehliadace, z ktorych uZivatelia navStevovali webovi stranku
vybranej firmy. NajcastejSie vyuzivany prehliadac je Google Chrome (55,96 %) Za nim
nasleduje Firefox s20,31 % navstev. Tretim v poradi je Safari s 8,82 %. Najmene;j

vyuzivanym prehliadacom je Android Browser s 0,15 % (1 192 navstev).
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Udaje sa vel'mi neliia od svetovych trendov vyuZivania prehliadadov, kde sa na prvych 5
prieckach umiestnili Chrome, Firefox, Safari, Edge a Samsung Internet. Jedinym rozdielom

je Samsung Internet, ktory sa dostal na 4 priecku a predbehol tak Edge. (Stats counter, 2021)

Tabul'ka 8: Navstevnost’ webovej stranky podl'a prehliadacov (vlastné spracovanie podl'a

Google Analytics)

Prehliadac UZivatelia % uzivatelov Navstevy % navstev
Chrome 243 048 67,25 % 435 661 55,96 %
Firefox 45943 12,71 % 158 094 20,31 %
Safari 25482 7,05 % 68 672 8,82 %
Edge 13502 3,74 % 23 259 2,99 %
Samsung Internet 12 734 3,52 % 22103 2,84 %
Opera 6 936 1,92 % 17 399 2,23 %
Android Webview 6 289 1,74 % 14 702 1,89 %
Safari (in-app) 2418 0,67 % 9203 1,18 %
Internet Explorer 2 056 0,57 % 6 099 0,78 %
Android Browser 1074 0,30 % 1192 0,15 %

Novi a vracajuci sa uzivatelia

V roku 2021 prevladal pocet navstev od novych uzZivatel'ov, ktori stranku eSte predtym
nenavstivili (54,75 %). 95 585 vracajucich sa uzivatel'ov za rok 2021 navstivilo stranku

352 288 krat, ¢o predstavuje 45,25 % zo vSetkych navstev.

352288

= Novi uZivatelia Vracajuci sa uzivatelia

Graf 5: Pocet navstev od novych a vracajtcich sa uzivatel'ov webovej stranky vybranej
firmy (vlastné spracovanie podl'a Google Analytics)
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Doba stravena na stranke

Podla tohto Clenenia je mozné zistit' ako dlho v priemere stravili uzivatelia pri svojich

navstevach na webovej stranke.

Tabulka 9: Cas straveny na webovej stranke (Google Analytics, 2022)

Segment doby trvani navstévy Navstévy

Poget sekund: 0-10 542 761
Poget sekund: 11-30 34458

Pocet sekund: 31-60 33956 [l

Poget sekund: 61-180 67 401 [l

Pocet sekund: 181-600 64 801 [

Poget sekund: 601-1800 30419 @

Podet sekund: 1801+ 4755 |

Najvacsi pocet navstev sa ukonc¢i do 10 sekind, ¢o pre firmu nie je dobry ukazovatel’, ked’ze
do 10 sekund uZzivatel nedokaze zaregistrovat' podstatu stranky. Dochadza tu len
k informativnemu ,,preleteniu® stranky, ktoré firme nevytvara ziadne trzby. Do 10 sektind sa
ukon¢i 69,71 % vsetkych navstev. Na znizenie tohto Cisla je potrebné vizudlne zatraktivnit’
webovu stranku, aby uzivatel’a na prvy pohl'ad zaujala a vydrzal na nej dlhsi ¢as, ¢o zvySuje

pravdepodobnost’ nakupu.

Dal3imi najéastej$imi dobami trvania navstev je 1-3 mintty s 8,66 % a 3 - 10 minit s 8,32 %.
Priemerne 8 minut sta¢i k tomu, aby si zdkaznik dokazal vybrat’ zvoleny tovar a dokoncil

objednavku.

6.2 Funnelova analyza

Funnelova analyza je metdda na pochopenie krokov potrebnych na dosiahnutie vysledku na
webovej lokalite a poctu pouZzivatel'ov, ktori presli kazdym z tychto krokov. Subor krokov
sa oznacuje ako ,lievik®, pretoZe typicky tvar zobrazujuci tok pouZivatel'ov je podobny

lieviku. (Restori, 2019)

Na zéklade grafu 6 je mozné povedat, ze nieCo vysSe 34% navstev skon¢i okamzite po
naditani stranky bez d’al3ej interakcie. Dalich 36% navitevnikov si stranku poprezera ale
opusta stranku bez pridania tovaru do ndkupného koSika. Za rok 2021 vyplnilo faktura¢né
udaje 63 218 navstevnikov a vzniklo z toho 44 759 objednavok. Aj ked kone¢né objednavky
tvoria len necelych 6 % zo vSetkych navstev, pre firmu je to priaznivé Cislo, pretoze to

znamend priblizne 122 objedndvok za den. VyS$Sie percento odchodovosti v krokoch
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prehliadania webu a pridani poloziek do kosika je mozné pripisat’ faktom, ze navstevnici pri

vybere tovaru porovnavaju medzi viacerymi e-shopmi alebo sa k ndkupu vracaji neskor.

Navitevnost webu 778 551
100%

Prehliadanie webu 511193
65,66%

Pridanie poloziek do kosika 225312
28,94%

Vyplnenie faktura¢nych tdajov 63218
8,11%
Dokoncenie objednavky 44759
5,74%

Graf 6: Funnelova analyza webu vybranej firmy (vlastné spracovanie na zaklade internych
udajov)

6.3 Analyza rychlosti naditania a responzivneho zobrazenia na

mobilnych zariadeniach

Analyza rychlosti nacitania prebehla na zéklade webovej stranky Test my site od spolo¢nosti
Google, ktory meria vykonnost webovych strdnok na mobilnych zariadeniach. Nésledne
poskytuje prehladny report chyb andvrhov oprav, ktoré moézu firme dopomdct

k pohodlnejsej komunikacii so zdkaznikmi.

Vyhodou tohto néstroja je, Ze je dostupny online bez nutnosti instalacie d’alSieho softvéru ¢i

roz$irenia. Poskytnutie merania a vypracovanie reportu je zadarmo a trva niekol’ko minut.

Podl'a podrobného reportu (priloha 1) je rychlost’ nacitania stranky dobré a trva 1,5 sekundy.
Je tu v8ak upozornenie, ze rychlost’ stranky sa za poslednych par mesiacov nezmenila a to
moze viest’ k budicemu spomaleniu stranky. Je preto potrebné monitorovat’ rychlost’ stranky
pravidelne, aby sa tomuto problému zabranilo. V porovnani s najva¢§im konkurentom —
e-shopom tonerpartner.sk je rychlost’ vyssia. Stranku tonerpartner.sk je mozné nacitat’ za 1,8
sekundy. Dalsi konkurenti sa zobrazuju o ¢osi pomalsie. Lacnetonery.sk sa zobrazuju za 1,9
sekundy a Mojetonery.sk az za 4,6 sekundy. Z tohto vyplyva, ze zpohladu rychlosti

nacitania stranky webova stranka vybranej firmy predbehla vSetkych konkurentov.
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Analyza responzivneho zobrazenia prebehla na zaklade webovej stranky Test pouzitelnosti
v mobilnych zariadeniach od spolo¢nosti Google a meria mieru prispdsobenia webovej

stranky pre mobilné zariadenia.

Responzivny web dizajn je sposob vytvarania webovych stranok, ktory zaruci, ze zobrazenie
bude prisposobené pre vsetky druhy zariadeni (mobilné telefony, tablety, pocitace...)

(Creation, 2019)

Analyza nasledne ukézala, Zze webové stranky vybranej firmy st optimalizované -

responzivne pre mobilné zariadenia.

Stranka je optimalizovana pro mobily

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné. Dalsi informace

ZOBRAZIT TESTOVANOU STRANKU

Obrazok 13: Test pouzitel'nosti v mobilnych zariadeniach (Google Search Console, 2022)
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednou zo zakladnych analyz na poznanie firmy a jej okolia. Vychadza zo
4 slov: Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (prilezitosti) a
Threats (hrozby). Je mozné ju aplikovat’ na firmu ako celok alebo len na konkrétne Casti,

produkty, navrhy atd’.

Siln¢ a slabé stranky analyzuju vnitorné prostredie firmy, faktory, ktoré moze firma svojou
¢innost'ou ovplyvnit. Na druhej strane prilezitosti a hrozby analyzuji vonkajsie prostredie,

faktory, ktoré podnik neméze svojou ¢innost'ou ovplyvnit’.

Vysledkom analyzy je tak uceleny pohl'ad na analyzovany subjekt, s ktorym je mozné d’alej
pracovat’ v pripade strategickych rozhodnuti. Cielom pre firmy je maximalizacia silnych
stranok a vyuzivania prilezitosti a minimalizacia slabych stranok a vyhybanie sa hrozbam.
V pripade, Ze vo firme prevazuju silné stranky a prilezitosti, firma sa ubera dobrym smerom.
Ak ale prevazuju slabé stranky a hrozby, firma by mala zvazit’ d’alSie strategické kroky na

upravu tychto faktorov.

7.1.1 SWOT matica
Silné stranky:
e Siroky sortiment,
e spolupraca s viacerymi prepravnymi spolo¢nost’ami,
e dobre nastavena propagacia cez Google,
e rychlost’ dodania tovaru (obvykle do 24 hodin),
e (asté akcie (doprava zadarmo, zl'avové kupony),
e pravidelnd komunikacia s uz existujucimi zdkaznikmi (newsletter kazdy tyzden),
e rychle reklamacné jednanie,
e ponuka bezplatnej recyklacie tonerov,
e kladné recenzie,

e sladké darceky k nadkupu.
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Slabé stranky:

e malo zamestnancov (v pripade ochorenia jeden nedokaze plnohodnotne zvladat’ chod

celej firmy),
e nevyuzivanie socidlnych sieti na propagaciu,
e chyby na webovej stranke (nizka pozicia v organickom vyhladévani),
e absencia parkovacich miest v okoli kamennej predajne.
Prilezitosti:
e neustdla obnova tlaciarenskych zariadeni vo firmach aj sikromnymi osobami,
e moznost’ ziskania dotacie na recyklaciu tonerov,

e podpora podnikatel'ov zo strany Statu (po Covidové akceleraéné granty),

prichod nového dodavatel’a na trh,

nové trendy marketingovej komunikécie.
Hrozby:
e zvySovanie cien tovaru dodavatel'om,
e zvySenie chybovosti dodavaného tovaru (prip. zniZenie kvality),
e skrachovanie hlavnej dodavatel'skej spolo¢nosti,
e prichod silného konkurenta na trh,
e zvySovanie marketingovych aktivit uz existujicich konkurentov,
e makroekonomické faktory (zavedenie zvySenej dane na atramentové tonery),
e narast cien ndjmu a energii,
e zvySovanie cien za dopravu od prepravcov (zvySovanie cien benzinu),

e rastuca digitalizacia (niZSie vyuZivanie tlac¢iarenskych zariadeni).

7.1.2 Prepocet hodnot SWOT matice

Pre zamedzenie skreslenia vysledkov SWOT analyzy sa jednotlivé faktory prepocitali

koeficientom ddleZitosti, ktory v kazdom kvadrante dava sucet 1. Nasledne sa pomocou
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parového porovndvania s vyuzitim Fullerovho trojuholniku (priloha 2) stanovila hodnota

jednotlivych faktorov. Prepocitané uidaje je nasledne mozné objektivne porovnat’.

Tabul'ka 10: Celkové hodnotenie kvartalov SWOT analyzy (vlastné spracovanie)

. Prepocet Celkova
Faktor Vahy  Hodnota hodnoty hodnota
kvadrantu
1. Siroky sortiment 0,2 27 5,4
2. Spolupréce s dopravcami 0,1 19 1,9
3. Google propagacia 0,1 22 2,2
4. Rychle dodanie 0,08 19 1,52
5. Casté akcie 0,1 18 1,8
6. Komunikécia 0,09 23 2,07 21,60
7. Reklamacie 0,1 23 2.3
8. Recyklacia 0,08 19 1,52
9. Recenzie 0,1 22 2,2
10. Sladky darcek 0,05 15 0,75
11. Mélo zamestnancov 0,3 17 5,1
12. Nevyuzivanie soc. sieti 04 24 9.6
13. Chyby na webe 0,2 18 3,6 187
14. Absencia parkovania 0,1 4 0,4
; :ﬁ;)d‘t;rrll(l?va tlaciarenskych 0.3 5 1.5
16. Dotacie 0,05 2 0,1
17. Granty 0,05 3 0,15 10,35
18. Prichod nového dodavatel’a 0,2 3 0.6
19. Trendy v marketingu 0,4 20 8
20. ZvySovanie cien tovaru 0,2 12 2.4
21. ZvySena chybovost’ 0,1 12 1,2
22. Krach dodavatel’a 0,05 10 0,5
23. Prichod novej konkurencie 0,08 9 0,72
iﬁngry:fgf propagdcie 005 9 0,45 8,83
25. Makroekonomické faktory 0,04 2 0,08
26. Rast cien ndjmov a energii 0,2 8 1,6
27. Rast cien prepravy 0,2 7 1,4
28. Rast digitalizacie 0,08 6 0,48
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7.1.3 Zaver SWOT analyzy

Na zéklade vykonanej analyzy autorka odportca prijat’ stratégiu SO: MAXI — MAXI,
pomocou ktorej moze firma vyuzit’ svoje pocetné silné stranky na zuzitkovanie prilezitosti
(prisposobovanie sa marketingovym trendom, podanie ziadosti o granty a dotécie).

Jednym z vyznamnych marketingovych trendov je propagacia prostrednictvom socidlnych

sieti, ktora bola pre tuto diplomovt pracu zvolena.
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8 ZHRNUTIE ANALYTICKEJ CASTI

Socialne siete

Analyzy poukézali na velki medzeru v marketingovej komunikécii a to nevyuzivanie
socidlnych sieti na propagéciu. Socidlne siete ponukaju priamy kontakt s publikom, ktoré
potrebuje firma oslovovat. Pre zaciatok to m6zu byt’ socialne siete Facebook a Instagram,

na ktorych je mozné inzerovat’ subezne s pouzitim jedného nastroja.

Na rychle oslovenie publika je vhodné zacat’ sponzorovanymi prispevkami, ktoré privedi
uzivatel'ov na webovu stranku. Postupne je potrebné zacat’ inzerovat aj organické prispevky

na vybudovanie uzivatel'skej komunity na Facebookovom a Instagramovom ucte.

Pre zvySenie atraktivity je taktiez potrebné témy prispevkov obmienat’ aby sa pre fantiSika
stranky javili zaujimavo a atraktivne. Ak by boli prispevky prili§ jednotvarne hrozi

filtrovanie prispevkov fanusikmi, ¢i pripadny unfollow.

Na socialnych siet’ach je vhodné cielit’ primarne na B2C zakaznikov a to z dévodu vysokého

poctu uzivatel'ov na socialnych siet’ach.
Google

Pomocou analyzy bola zistena vysokd ziskovost’ anavratnost’ investicii v pripade
propagovania vo vyhladdvaci Google. Niektoré kampane vo vyhl'adavani na produkty su
vSak nekonzistentné a chaotické. Pre niektoré produkty si nastavené viaceré kampane
a naopak niektoré produkty zase nie st zahrnuté v Ziadnej kampani. Firma taktieZ dokoncuje
vyvoj softwaru na generovanie kluCovych slov, ktory zabezpe¢i vysoku relevanciu

a efektivitu kl'aCovych slov.
Webova stranka

Analyzy poukdzali takisto na chyby na webovych strankach, ktoré sa v organickom
vyhl'adavani nezobrazuju na vysokych poziciach. Vybrana firma tato skuto¢nost’ podporuje
PPC systémami, pomocou ktorych sa stranka zobrazuje na poprednych prieckach

v platenych prispevkoch. Z analyz taktiez vyplynulo, Ze najvyssi pocet odchodov zo stranky

rwe v
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9 ZADANIE PROJEKTU PPC KAMPANI

Z vykonanych analyz sa zistilo, ze vel'’kii medzeru v online marketingovej komunikacii tvori
nevyuzivanie socidlnych sieti na propagéciu. Viac ako 68 % zdkaznikov tvoria sikromné
osoby, ktoré vytvoria takmer polovicu vsetkych trzieb. Pri propagovani na socidlnych
sietach Facebook a Instagram sa propaguje najmé pre sukromné osoby. Z tohto dévodu je

aj propagacia prostrednictvom tychto socidlnych sieti opodstatnena.

Analyzy taktieZ poukazali na vel'kl nesystematickost’ reklam vo vyhl'adavaci Google a tak

autorka navrhuje miernu zmenu reklam pre lepsiu prehl'adnost’ a zvySenie vykonnosti.

9.1 Ciele projektu
Hlavné ciele projektu:
e zvySenie povedomia o znacke v ramci Slovenskej republiky,
e navysit pocet objednavok k navstevnosti stranky.
Dielcie ciele projektu:
e zvysit navstevnost’ webovych stranok,
e zaviest propagéciu na socialnych siet’ach.

Za hlavny ciel' projektu autorka definuje zvySenie povedomia o znaCke v Slovenskej
republike, ktoré¢ sa bude realizovat’ prostrednictvom kampani na socidlnych sietach
zameranych na dosah a impresie. Pri tychto kampaniach nejde primarne o zisk ale o pocet
zobrazeni reklamy uzivatemi. Hlavnym ukazovatelom pri tomto cieli bude percentualna

zmena navstevnosti webovej stranky v aprili 2022 v porovnani s aprilom 2021.

Dalsim hlavnym cielom bude navysenie poétu objednavok oproti navstiveniu stranky.
Z funnelove] analyzy vyplynulo, ze za rok 2021 bol pocet objednavok k celkovej
navstevnosti necelych 6 %. Ciel'om projektu je tak navySenie tohto ¢isla asponi o 1 % teda

na 7 %. Za hlavny ukazovatel tohto ciel’a bude funnelova analyza za mesiac april 2022.

9.2 Cielova skupina

Na zéklade vykonanych analyz z webovych stranok sa zistilo, ze cielovou skupinou st Zeny
aj muzi vo veku 18 az 65 rokov na tizemi Slovenskej republiky, ktori nakupuju na internete
a vlastnia tlaciaren. Primarne patria do ciel'ovej skupiny sutkromné osoby. Na thto cielovl

skupinu firma cielila uz minulosti a nie je preto potrebné ju menit’.
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9.3 Casovy horizont

Priprava sponzorovanych prispevkov (reklamnych kampani) je naplanovana na obdobie

januar 2022 az april 2022.
Obsahuje nasledovné ¢innosti:
Facebook a Instagram:
e obnova Uctu v Meta Business Manageri,
e implementéacia meracieho kodu Pixel,
e priprava grafickych navrhov prispevkov ku kampaniam,
e nastavenie 6 PPC kampani,
e kontrola nastaveni kampani.

Kazdé z uvedenych kampani bude prebiehat’ minimélne 1 tyzden nepretrzite. Vyhodnotenie

bude prebiehat’ vzdy po skonceni konkrétnej kampane.
Google:
e pridanie komplexnych reklam na znacky produktov,
e pridanie videoreklam,

e kontrola nastaveni kampani.

9.4 Rozpocet

Celkovo firma stanovila maximalny rozpocet aj s rezervou na 120 000 €. Prerozdelenie

medzi Facebookom s Instagramom a Googlom bude nasledovné:
Facebook a Instagram

Rozpocet bol stanoveny na kazdu kampan individuélne:

e kampan Recenzie 100 €,
e kampan Valentinska doprava zadarmo 500 €,
e kampan Doprava zadarmo na odberné miesto Packety 100 €,
e kampan Doprava zadarmo na adresu kuriérom 100 €,

e Video kampan 100 €,
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e kampan Velka noc 100 €.

Rozpocet bol stanoveny vedenim firmy s prihliadnutim na fakt, ze z historickych udajov
firma vie, ze najlepSie mesiace na propagaciu su september a februar. Propagacie z tychto
mesiacov maji ucinnost’ aj niekol’ko dalSich mesiacov. Z toho dovodu je rozpocet na

Valentinsku dopravu zadarmo vyrazne vyssi ako na zvy$né kampane.
Google

Rozpocet pre Google bol rovnako stanoveny zastupcami firmy na kazdi kampan vo

vyhl'addvani maximalne 200 € na deni a na videokampan maximalne 150 € na den.

9.5 Meédia
Facebook a Instagram

PPC kampane budu propagované na socialnych sietach Facebook a Instagram. Nastavenie
prebehne v néstroji Meta Business Manager stcasne pre obidve socidlne siete. Reklamy
budt propagované na Facebooku v 7 formatoch: novinky, Marketplace, videokanal, stories,
in-stream, vysledky hl'adania, ¢lanky; ana Instagrame v 4 formatoch: hlavny kanal,

preskumat’, stories, reels.
Google

PPC kampane na znacky produktov budi propagované vo vyhl'adavacej sieti a videokampan
bude prebiehat’ na platforme YouTube a v obsahovej sieti partnerov Google. Nastavenie
kampane prebehne prostrednictvom nastroja Google Ads. Klucové slova budu tvorené

internym firemnym softwarom na tvorbu kl'icovych slov.
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10 NAVRH PPC KAMPANI NA SOCIALNYCH SIETACH
FACEBOOK A INSTAGRAM

10.1 Obnova uc¢tu Meta Business Manager

Firma vyuzivala Facebook a Instagram na propagaciu do roku 2019 a tak nie je potrebné
vytvarat novy ucet. Je vSak nutné prisposobit’ predoslé udaje prehl’'adne, ked’ze pri prechode
z Facebook Business Manager na Meta Business Manager doslo k po¢etnym zmendm vo
vzhl'ade a funkciach a tieto zmeny sposobili neprehl’adné zoradenie a chyby v zobrazeni
doterajSich kampani. Toto usporiadanie bude potrebné najmé kvoli prehl'adnosti budtcich

kampani.

Kampane - Updated justnow (5 Zahodit koncepty Skontrolovat a publikovat

N Ex

Q arch al 23.2.2019a2222.1.2021 =

I3 Kampane 28 skupiny reklam [7] Reklamy

] t v ra it - N stipce = "= Rozpis * Sprivy

Nastavenie
pricitania

Ponukova
stratégia

off /On Nazov kampane periacet Vysledky

Lowesjfost 700,00 € 28-day click o
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- Brand 04_2019_1 Usingjad set bid

28-day click o

Using ad set bu
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2 Obrazok 14: Rozhranie Meta Business Manager (Meta Business Manager)

Meta Business Manager pozostava z 3 hlavnych Casti:
1 — Tlacidlo na vytvorenie kampane
2 — Zoznam predoslych kampani

3 — Vysledky z predoslych kampani

10.2 Pridanie meracieho kodu Facebook Pixel

Facebook Pixel je pri propagovani na socidlnych sietach doélezity najmi z dovodu merania
konverzii, z ddvodu uskutocnenia Facebook machine learning, ¢o je ucenie sa Facebooku
z predoslych kampani na zvySovanie vykonnosti kampani a pristupu inzerenta k nastrojom

Facebook Analytics alebo Facebook attribution tool.
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Pre implementéciu Facebook Pixel je potrebné vlozit’ meraci kod (priloha 3) do hlavicky

koédu webstranky. Existuju 3 moznosti implementécie:

e pomocou integracie partnera v pripade, ze web vyuZziva platformy ako Word Press,
Shopify, BigCommerce alebo Shoptet, ktoré priamo v administracii webu obsahuju

modul alebo plugin pre implementaciu Pixelu,
e zaslanie pokynov spravcovi webu,

e rucné pridanie kodu do webu v pripade, Ze inzerent ma pristup ku kompletnému kodu

webu.

Nésledne je nutna verifik4cia webu prostrednictvom Meta Business Manageru.

Domény

m Neoverené Odstranit
Owned by

Overte svoju doménu
Vyberte jednu moznost

Add a met-tag to your HTML source code -
Add a meta-tag

> ... <head>

1. Copy this meta-tag

<meta name="1

2. Paste the meta-tag into the <head> ... <head> section of the website's home page HTML source, and publish the page

Pozndmka: Verification will fa f the mit-tag code is cutside of the <heads section or in a section loated dynamically by JavaScript

3. After you've published the home page, confirm that the metartag is visible by visiting http-//gigaprint sk/ and viewing the HTML source

4. Klik Overit’ doménu
Paznamka: It may take up to 72 hours for Facebook to find the meta-tag code. If the domain status s still not verified, you'll need to click Overit! doménu again or confirm the meta-tag is listed in the scrape results in the S
Debugger Tool

Obrazok 15: Overenie stranky s implementovanym Pixelom (Meta Business Manager)

Pre vybranu firmu je nutné vyuzit' 3. spdsob implementécie Pixelu a to ru¢né pridanie.

10.3 Postup tvorby kampani

Prvym krokom pri vytvoreni kampane je vyber ciel'a kampane.

Ciel moze byt nastaveny napriklad na dosah, kedy sa reklama snazi oslovit’ ¢o najvacsi
pocet uzivatel'ov alebo na konverzie, kedy sa reklama zobrazuje uzivatel'om opakovane aby

to podporilo dokoncenie konverzii. VSetky d’alSie ciele su uvedené v obrazku 16.
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Vytvorit’ novi kampan PouzZit existujucu kampan »

Choose a Campaign Objective
Viac informacii

Povedomie o znacke Navstevnost Konverzie
Dosah Interakcia Catalog sales
InStalacie aplikécie Navstevnost
obchodu

Pozretia videa

Generovanie
potencialnych
zakaznikov

Spravy

Zrusit

Obrazok 16: Nastavenie ciel'a kampane (Meta Business Manager)

V druhom kroku sa nastavuje:
e nazov kampane,

e kategorie reklamy (len v pripade ak su zamerané na pracovné ponuky, uvery, byvanie

a politiku),
e podrobnosti (typ ndkupu a zmena ciel’a),
e A/B test (¢i bude reklama testovana spdsobom A/B alebo nie),
e rozpocet (denny alebo celkovy a vyska).
Treti krok obsahuje nastavenia skupiny reklam:
e vyuzitie dynamickej kreativy (automatické zostavenie z viacerych moznosti reklam),
e casovy plan kampane,

e publikum (cielova skupina),

umiestnenie (manualne alebo automaticke).

Posledny stvrty krok obsahuje nastavenia konkrétnych rekldm. V tomto kroku sa na l'avej

strane zobrazuje ukazka reklamy s moZnost'ou zobrazenia vsetkych formatov reklamy:
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e urcenie stranky na FB a IG z ktorych bude reklama vysielana,

o format reklamy (jeden obrazok, carousel, collection...),

e vizual reklamy,

e primarny text,

e média,

e URL odkaz na preklik zreklamy (stranka, ktora sa ma zobrazit’ po kliknuti na
reklamu),

e CTA button (zobrazenie/nezobrazenie, nazov tlacidla).

Nazov reklamy W Pozrite, Co je nové [=) Vase zmeny sa overuju b

Reklama Test 1 Vytvorit Sablénu
. Zapnut nahlad

Identita 14 placements View more variations & -
Stranka na Facebooku i
Facebook Kanaly
- Kanaly
Instagramovy Gcet @
-
X
Wyhladavanie zamestnania a persondlne
poradenstvo pre zamestnancov
Nastavenie reklamy
Vytvorit reklamu L4
Format
Vyberte, akd Struktdru ma mat vada reklama. Stories and Reels
=
® Jedenobrézok alebo video
One image or video, or a slideshow with multiple images
Karusel
2 alebo viac rolovatefnvch obrazkov alebo videi |« N
Kliknutim na tlatidlo Uverejnit akceptujete Zmluvné podmienk avidla pre reklamy Facebooku.

Zavriet  « All edits saved Spat m

Obrazok 17: Nastavenie reklamy (Meta Business Manager)

Po uverejneni (obrazok 17 - zelené tlacidlo vpravo dole) trva maximalne 48 hodin overenie
reklamy. Je preto dolezité nastavovat’ reklamu s predstihom, aby sa zabranilo neskorému

uverejneniu.

10.4 Navrh PPC kampani na socialnych siet’ach

Podra planu projektu autorka navrhuje vytvorit kampane:
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e kampan Recenzie

e kampan Valentinska doprava zadarmo

e kampan Doprava zadarmo na odberné miesto Packety
e kampan Doprava zadarmo na adresu kuriérom

e Video kampan

e kampan Velka noc

10.4.1 Kampai Recenzie

Ciel’ kampane — Povedomie o znacke — pri hodnoteni vysledkov sa bude prihliadat’ najma

na pocet klikov na jednotlivé recenzie.
Rozpocet — 100 € (celkovy)
Trvanie — 24. 01 2022 - 30. 1. 2022

Popis — Spokojnost’ zdkaznikov je pre nas na prvom mieste! Staiite sa aj vy nasim spokojnym

zakaznikom a objednévajte este dnes.

Vizual — plan je vytvorit 5 rovnakych prispevkov, pricom kazdy bude obsahovat’ int
recenziu z portdlu Heureka.sk. Recenzie budii zamerané na rychlost’ dodania, ceny,

reklamacné konanie, kvalitu tovaru, moznost’ ekologickej likvidacie pouzitych tonerov.

Marian Zvolen

Jednoduchy nakup, super
poradenstvo, dostatocna
rychlost dorucenia.

ol

Obrazok 18: Vizudl kampane Recenzie (vlastné spracovanie)
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10.4.2 Kampan Valentinska doprava zadarmo

Ciel’ kampane — dosah

Rozpocet — 500 € (celkovy)

Trvanie — 14. 02. 2022 — 20. 02. 2022

Popis — Popis 2: Nakupujte pocas Valentinskeho tyzdia a ziskajte dopravu ZADARMO.
Pri ndkupe nad 40 € Vas odmenime sladkym dar¢ekom — ¢okoladou Milka.

Viac informécii na: webova stranka vybranej firmy

Vizual

¥

@ PRAVA
ap DzADARMO

o’ “.

Pri nakupe nad 40€ ziskate valentinsku cokoladu ako darcek

Obrazok 19: Vizual Valentinskej kampane (vlastné spracovanie)
10.4.3 Kampan Doprava zadarmo na odberné miesto Packety
Ciel’ kampane — konverzie
Rozpocet — 100 € (celkovy)
Trvanie — 14. 03. 2022 — 20. 03 2022

Popis — Kompenzujeme vysoké ceny paliva. DOPRAVA ZADARMO pri objednani na

odberné miesto Packety.
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Vizual

pre dorucenie zasielky

NA ODBERNE
MIESTO PACKETY

Obrazok 20: Vizual kampane doprava zadarmo na odberné miesto (vlastné spracovanie)
10.4.4 Kampaii Doprava zadarmo na adresu kuriérom
Ciel’ kampane — konverzie
Rozpocet — 100 € (celkovy)
Trvanie — 21. 03. 2022 — 27. 03. 2022

Popis — Kompenzujeme vysoké ceny paliva. DOPRAVA ZADARMO pri objednani na

adresu kuriérom.

Vizual

pre dorucenie zasielky

NA ADRESU
KURIEROM

Obrazok 21: Vizual kampane doprava zadarmo na kuriéra (vlastné spracovanie)
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10.4.5 Video kampai

Ciel kampane — dosah

Rozpocet — 100 € (celkovy)
Trvanie — 4. 4. 2022 — 10. 4. 2022

Popis — Ndzov firmy vam pontika najvacsiu ponuku tonerov do kazdej tlac¢iarne. Nakupte

esSte dnes.

Vizual — z dévodu pritomnosti firemného mena v celom videu, nie je mozné z neho
zverejnit’ Ziadnu Cast’.

10.4.6 Kampari Velka noc

Ciel kampane — konverzie

Rozpocet — 100€ (celkovy)

Trvanie — 12. 4. 2022 — 18. 4. 2022

Popis — Veselu velku noc prajeme! Ako darcek k Sibacke vam pontkame zlavu 10 % na

cely nakup s kupénom velkanocl10.
Viac informdcii najdete na webova stranka firmy.

Vizual

—)
=)
0,0

ZLAVA 10%

s kodom

velkanoci10

Obrazok 22: Vizual kampane Vel'ka noc (vlastné spracovanie)
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11 OPTIMALIZACIA PPC KAMAPANIi V GOOGLE ADS

11.1 Postup tvorby kampani

V prvom kroku podobne ako pri kampaniach na socidlnych siet’ach sa urcuje ciel’ kampane.
Ten méze byt zamerany na predaj, zakaznikov, navstevnost” webu, povedomie o znacke
a mnohé iné. V tomto kroku je taktiez mozné si zvolit’, ¢i bude kampan propagovana vo

vyhl'adévani alebo v obsahovej sieti.

Vyberte ciel

Vyberte ciel na prispdsobenie svojho prostredia cielom a nastaveniam, ktoré budu najviac vyhovovat vagej kampani

at. +
[ a5 b3 +,
Predaj Potencialni zakaznici Navétevnost webu Zvazovanie produktu a znacky
Podporte predaj na internete, Motivujte zakaznikov k vykonaniu Zabezpette, aby vas web Povzbudte fudi, aby preskamali
v aplikaciach, cez telefon alebo krokov a ziskajte tak potencialnych navitevovali spravni ludia vase produkty alebo sluzby
v predajni zakaznikov a iné konverzie
o Q e
Povedomie o znacke a dosah Propagacia aplikacie Navstevy a proma miestnej Vytvorit kampaf bez zvoleného
Oslovte siroké publikum Ziskajte pre svoju aplikaciu viac predajne ciefa
a vybudujte si povedomie '”5ta|3?”- interakeii a predbezn Zvyste pocet ndvitev miestnych Najprv vyberte typ kampane, bez
registraciu predajni vratane restauracii odporti¢ania na zéklade vasho
a obchodnych zastapeni ciela

Obrazok 23: Vyber ciel'u kampane v Google Ads (Google Ads)

Dalsi krok obsahuje vyber krajiny, v ktorej bude kampai prebichat’, jazyk, v ktorom budi
uzivatelia vyhladdvat, segmenty publika (demografické udaje, z&ujmy, interakcie
uzivatel'ov s firmou, predoslé vyhl'addvanie uzivatel'ov), stanovenie rozpoctu, maximalnej

CPA a hlavnt metriku kampane (zameranie na kliknutia, na konverzie atd’.).

V tretom kroku je moZné nastavit’ preklikovii doménu, reklamné zostavy a ich kl'ucové
slova. V tomto kroku je taktiez mozné nastavit moznost' Standardnej alebo dynamickej
reklamy. Standardna reklama obsahuje na kazdej urovni jeden nadpis a zobrazuje sa vietkym
uzivatelom rovnako. V dynamickej reklame je nutné na kazdej urovni uviest’ viacero

nadpisov a tie sa potom automaticky kombinuju na zéklade vyhl'adavania uzivateI'mi.

V Stvrtom kroku sa nastavuji konkrétne reklamy a nadpisy. Na pravej strane je zobrazeny

nahl'ad vSetkych mutacii reklamy pre 'ahku vizualizaciu.

Poslednym krokom je uloZenie kampane a jej nasledné zverejnenie.
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11.2 Navrh PPC kampani vo vyhPadavani Google
V ramci optimalizacie uz existujucich kampani autorka navrhuje pridat’ dva typy kampani:
e komplexné reklamy na znacky produktov,

e videokampan.

11.2.1 Pridanie komplexnych reklam na zna¢ky produktov

DoterajSie kampane propagované vo vyhladavacej sieti Google boli nekonzistentné
a chaotické. Na jednu znacku produktov bolo vytvorenych niekol’ko kampani so
samostatnym rozpoctom, ¢o zatazovalo celkovy rozpocet. NavySe predoslé kampane

dlhodobo nezarabaju.

Autorka navrhuje vytvorit 6 novych kampani pre kazdi znacku tonerov samostatne.
Reklamné zostavy tak budi obsahovat’ vsetky produkty danej znacky (priblizne 800
produktov na znacku). Samotné reklamy budu tvorené dynamicky na zdklade zvolenych

nadpisov. Ciel tychto kampani bude nastaveny na predaj, teda na konverzie.

Na tvorbu kl'i¢ovych slov ma firma interny software, ktory tvori kombinacie zadanych
vyrazov. Tento software zabezpeci efektivny vyber a vysoké pokrytie klI'icovych slov na

reklamnu zostavu (priblizne 120 kI'a€ovych slov na reklamnu zostavu).

Na kazdu reklamnu zostavu bude stanovena ciel'ova CPA 15 €.

11.2.2 Pridanie videokampane

Videokampane umoznuju zobrazovat reklamy vo videach na YouTube, ako aj na weboch a

v aplikaciach partnerov Googlu pre video. (Google Support, 2022)

Videokampan bude propagovand primarne za u¢elom zvySenia povedomia o znacke. Ciel
kampane teda bude nastaveny na povedomie o znacke a dosah. Firma z nej nepredpoklada
ziadne konverzie. Hlavnym ukazovatelom v tomto pripade bude pocet zobrazeni reklamy
a pocet klikov na video. Bude obsahovat’ jedno 10 sekundové video, s chytlavou zvuckou

a tancujucou zenou chystajiicou toner na expediciu.

Na videokampar je stanoveny maximalny denny rozpocet 150 € a cielova CPA 10 €.
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12 CASOVA ANALYZA

K spracovaniu analyzy bol okrem programu Excel vyuzity aj program QM for Windows pre

analyzovanie kritickej cesty pomocou modulu Critical path method.

K analyzovaniu projektu z hl'adiska casu bol vytvoreny plan ¢innosti projektu s konkrétnymi
datumami, z ktorych bol nasledne zostaveny Ganttow diagram, a stanovenie kritickej cesty

so sietovym grafom.

12.1 Plan ¢innosti projektu

Projekt ma naplanovany zaciatok k 3. 1. 2022 s dobou trvania 111 dni do 23. 4. 2022

a obsahuje 26 Cinnosti rozdelenych do troch faz:

Pripravna faza s dobou trvania 24 dni sa zameriava na Cinnosti pred zacatim realizacie
projektu ako napriklad: analyza su¢asného stavu vo vybranej firme, dobu pripravy navrhu

projektu, €i ¢as na schvalenie navrhu projektu.

Realizaéna faza obsahuje ¢innosti priamo stvisiace s uskuto¢nenim projektu. Realiza¢na
faza zacina tvorbou novych kampani v Google Ads, obnovenim uc¢tu v Meta Business
Manageri a implementaciou Pixelu. Dalej nasleduje priprava a uverejiiovanie jednotlivych
kampani na socidlnych siet'ach a vo vyhl'adavaci Google. Této faza je casovo najnaro¢nejsia

a trva 84 dni.

Zaverecna faza trva 3 dni a obsahuje poprojektové ¢innosti ako vyhodnotenie projektu

a opravu pripadnych chyb v projekte.

Vsetky Cinnosti st uvedené v tabulke 11, ktord obsahuje fazu projektu, oznacenie Cinnosti,

zaciatok a koniec ¢innosti, popis ¢innosti dobu trvania v diloch a predchédzajuce ¢innosti.
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Tabul’ka 11: Cinnosti projektu (vlastné spracovanie)
prz?::tu Cinnost| Zadiatok Koniec Popis ¢innosti t::::a Péri::?ilj

A 3.1.2022 |4.1.2022 |Stanovenie potreby projektu 2 -

ﬁ B 5.1.2022 |9.1.2022 |Analyza sucasného stavu 5 A

8

\g C 10.1.2022 |20.1.2022 |Navrh projektu 11 B

g D 21.1.2022 |24.1.2022 |Schvalovanie projektu 4 C
E 25.1.2022 (26.1.2022 |Zahajenie realizacie projektu 2 D
F 26.1.2022 (27.1.2022 |Obnova Uctu v Meta Business manager 2 E
G 28.1.2022 (29.1.2022 |Implementdcia meracieho kédu a schvalovaci proces 2 F
H 28.1.2022 (30.1.2022 |Zadanie kampane recenzie a schvalovaci proces 3 F
| 31.1.2022 |6.2.2022 |Priebeh kampane recencie 7 H
J 11.2.2022 (13.2.2022 |Zadanie kampane Valentin a schvalovaci proces 3 G
K 14.2.2022 |(20.2.2022 |Priebeh kampane Valentin 7 J
L 11.3.2022 (13.3.2022 |Zadanie kampane Packeta a schvalovaci proces 3 G

° M |14.3.2022 [20.3.2022 |Priebeh kampane Packeta 7 L

E'E N 18.3.2022 (20.3.2022 |Zadanie kampane kuriér a schvalovaci proces 3 G

;% (0] 21.3.2022 |(27.3.2022 |Priebeh kampane kuriér 7 N

(7]

= P 1.4.2022 (3.4.2022 |Zadanie kampane Video a schvalovaci proces 3 G
Q (4.4.2022 |10.4.2022 |Priebeh kampane Video 7 P
R 9.4.2022 |11.4.2022 |Zadanie kampane Velka noc a schvalovaci proces 3 G
S 12.4.2022 (18.4.2022 |Priebeh kampane Velka noc 7 R
T 26.1.2022 (27.1.2022 |Pridanie komplexnych kampani na znacky v Google Ads 2 D
u 28.1.2022 |19.4.2022 |Priebeh kampani na znacky 82 T
Vv 15.3.2022 (16.3.2022 |Pridanie videoreklamy v Google Ads 2 D
W  [16.3.2022 |19.4.2022 |Priebeh videoreklamy v Google Ads 34 Vv

:g X 20.4.2022 (20.4.2022 |Vyhodnotenie projektu 1 I,K,M,0,Q,S,U, W

:§ Y 20.4.2022 [21.4.2022 |Odstranenie chyb 2 X

‘é z 22.4.2022 (23.4.2022 |Rozhodnutie o pokracovani projektu 2 Y

12.2 Kriticka cesta projektu

Kritické cesta projektu bola vypocitand programom QM for Windows. Podl'a zadanych

udajov je najkratSia doba trvania projektu stanovend na 111 dni.

Program priradil kaZzdej Cinnosti zakladné hodnoty, vd’aka ktorym boli identifikované

pripadné Casové rezervy pri niektorych ¢innostiach:
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e najskor mozny zaciatok (Early Start),
e najskér mozny koniec (Early Finish),
e najneskor pripustny zaciatok (Late Start),

e najneskor pripustny koniec (Late Finish).

Tabul’ka 12: Kriticka cesta projektu (vlastné spracovanie v programe QM pre Windows)

Actiity tme  Stan  Fmeh  Sant  Fmish
Project M1

A 2 0 2 0 2
G 5 2 7 2 7
o 1 18 7 18
D 4 18 22 18 22
E 2 22 24 90 92
F 2 24 26 92 94
G 2 26 28 94 96
H 3 28 3 96 99
| 7 31 38 99 106
J 3 28 3 a6 99
K 7 31 38 99 106
L 3 28 <] 96 a9
M 7 31 38 99 106
N 3 28 31 96 a9
o 7 M 38 99 106
p 3 28 3 96 99
a 7 M 38 99 106
R 3 28 3 96 99
g 7 31 38 99 106
T 2 22 24 22 24
U 82 24 106 24 106
v 2 22 24 70 72
w 34 24 58 72 106
X 1 106 107 106 107
Y 2 107 109 107 109
7 2 109 111 109 11

Slack

o oo

68
68
68
B8
68
68
68
68
68
68
68
68
68
68
68

48
48

V tabulke 12 vidime Ze pri vidcSine Cinnosti je moznd asova rezerva (¢iselny udaj v stlpci

Slack), ¢o predchadza riziku omeskania projektu. Udaje oznacené ¢ervenou farbou oznacuju

kritickt cestu (€¢innosti bez ¢asovej rezervy), ktora vedie cez ¢innosti:

A-B—->-C->-D—->T—->U—->X—>Y—>Z
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12.3 Ganttow diagram a siet’ovy graf

Ganttow diagram vyobrazuje postupnost’ vSetkych ¢innosti projektu v ¢ase a dobu trvanie

¢innosti. Pomocou tohto diagramu je jasné vidiet ¢asové prestoje medzi jednotlivymi

¢innost’ami, ktoré tvoria ¢asové rezervy.

3.1.2022 23.1.2022 12.2.2022 4.3.2022 24.3.2022 13.4.2022 3.5.2022
A m
2
C 5 e—
1 —
E 4 o
o=
G 2em
=
| 3 —
7 -
K 3 —
7 -
M 3 —
=
(0] 3 —
7 -
Q 3 —
7
S 3 —
- 7
U 2
8 m
W 2
3 n
Y .
2um
2

Graf 7: Ganttow diagram projektu (vlastné spracovanie)

Nasledujtci sietovy graf znazoriiuje vzajomnu previazanost’ jednotlivych ¢innosti medzi

sebou na zaklade ich predchadzajiicich ¢innosti a doby trvania ¢innosti. Cervenou farbou je

vyobrazena kritické cesta projektu.

Graf 8: Sietovy graf projektu (vlastné spracovanie v programe QM pre Windows)
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13 NAKLADOVA ANALYZA

V tabul’ke 13 su vycislené vSetky naklady stvisiace s projektom.

Pripravna faza projektu obsahuje len nadklady na mzdy marketingového pracovnika, ktora
bola uréend priemerne na 15 €/hodina. V ramci pripravnej fazy bude potrebnych 52 hodin

préace. Najviac Casu zabera analyza sucasného stavu firmy a navrh projektu.

Realiza¢na faza obsahuje naklady na rozpocet kampane, ktoré boli stanovené firmou. Pri
kampaniach na socidlne siete je to 100 € pri piatich kampaniach a 500 € pri jednej kampani.
Predpoklada sa vycCerpanie celého rozpoctu. Kampane vo vyhladavaci maju urceny
maximalny rozpocet 200 € na deil. Nepredpokladd sa vSak vycerpanie celého rozpoctu.
Z historickych udajov mozeme predpokladat’ 45 %-né Cerpanie denného rozpoctu t. j.
priblizne 90 € za deii. V tom pripade by ndklady na tOto aktivitu Cinili 45360 €.
Videokampane s rozpo¢tom 150 € na den taktiez predpokladaji 45 %-né Cerpanie rozpoctu,
ktoré by ¢inilo 2 295 €. Vyska vycCerpania rozpoctu zavisi od mnozstva preklikov na reklamu
za dany defi, ked’Ze firma plati za kazdy klik. DalSou zloZkou realizatnej fazy st mzdy
zamestnancov. NajvacSiu Cast’ tvori nastavenie kampani v pocte 13 kampani, ktoré
v priemere zamestnanca firmy trvaji 2 hodiny. Zvys$né 4 hodiny zamestnanec strdvi na

obnoveni Meta Business Uctu a implementaciou Pixelu.

Zaverecna faza pocita s ndkladmi na mzdy zamestnancov poc¢as vyhodnocovania projektu,

opravami pripadnych chyb a rozhodovaniu k pripadnému pokracovaniu projektu.

Tabulka 13: Nakladova analyza projektu (vlastné spracovanie)

Potet Celkové Celkové
.. , Merna Naklady na oce’ maximalne pravdepodobné
Cinnost . L. mernych , ,
jednotka mernu jednotku A . naklady naklady na
jednotiek Y. , . ,
na €innost ¢innost
Cena prace )
. . s hodiny 15€ 52 780 € 780 €
na pripravnu fazu
Cena prace hodiny 15€ 30 450 € 450 €
na realizacnu fazu
Kampane na 100 € pri 5 ki iach
bS] kampafi 00 € pri 5 kampaniach 6 1000 € 1000 €
socialnych sietach (6) 500 £ pri jednej kampani
Kampane v Google Ads (6) den 6 x 200 =1200 € 84 100 800 € 45360 €
Videokampan den 150 € 34 5100 € 2295 €
Cena prace
. pv e hodiny 15€ 16 240 € 240 €
na zaverecnu fazu
) 108 370 € 50125 €

Celkové nédklady na projekt tak vychddzaji pri maximalnom vycerpani rozpo¢tov na
108 370 €. Pri netiplnom vycerpani rozpocCtu je vyska nakladov za projekt 50 125 €. Ani pri
maximalnom vycerpani sa vySka rozpoc¢tu nedostala na podvodnych 120 000 €, ktoré firma

na projekt vyhradila.
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14 RIZIKOVA ANALYZA

Tato kapitola obsahuje identifikaciu rizik, ktoré posobia na navrhnuty projekt. Nasledne st
rizikd analyzované v zavislosti vyznamnosti pre podnik a pravdepodobnosti vzniku.
Nakoniec st navrhnuté rieSenia ako rizikdm predchadzat’ alebo pripadne sa pred nimi

chrénit’.
14.1 Identifikacia rizik
Bolo identifikovanych 10 hlavnych rizik, ktoré m6zu na projekt vplyvat
e neskor¢ spustenie kampani kvoli technickym problémom,
e neskoré spustenie kampani kvoli opdtovnému neschvaleniu,
e prekrocenie rozpoctu,
e slaba interakcia uzivatel'ov na reklamu,
e 7I¢ meranie vykonu kampanti,
e napadnutie webovych stranok hackermi,
e technické problémy pri priddvani meracieho kodu Pixel,
e zle zvolena cena za CPC,
e neznalost’ pracovnika v prostredi Google Ads,

e neznalost pracovnika v prostredi Meta Business Manager.

14.2 Analyza rizik

Identifikované rizika boli nasledne posudzované podla pravdepodobnosti, Ze rizikd nastant
a dopadov, ktoré moZu tieto rizikd sposobit’ svojim vznikom. K hodnotam pravdepodobnosti
a dopadov su priradené hodnoty od 1 po 5, pricom 1 uruje najmensiu pravdepodobnost’
vzniku rizika a jeho najmensi dopad a 5 urcuje najvyssiu pravdepodobnost’ vzniku rizika a

jeho najvacsi dopad. Podrobnejsi popis hodndt je uvedeny v nasledujucej tabul’ke:
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Tabul’ka 14: Sposob hodnotenia rizik (vlastné spracovanie)

Uroveti Pravdepodobnost’ rizika Dopady vzniku rizika
1 Takmer vylucené riziko NebadateI'né nasledky
) Nepravdepodobné riziko Drobné nasledky
3 Mozné riziko Vyznamné nasledky
4 Pravdepodobné riziko Vel'mi vyznamné nasledky
5 Takmer isté riziko Katastrofalne nasledky

Dalej za pomoci metédy semaforu mézeme su¢in hodnoty pravdepodobnosti a dopadu
rozdelit’ podl'a zavaznosti rizika do 3 kategdrii. Zelenou farbou st oznacené prijatel’né
rizika, ktoré dosahuju hodnoty 1 — 4. Zltou farbou sii ozna¢ené rizika neZiadiice, ktoré sa
nachadzaji v bodovom intervale 5 — 12. Cervenou farbou sii oznaéené nepripustné rizika
s bodovym intervalom 13 — 25. Grafické znazornenie intervalov je rozdelené v matici rizik
nizsie:

Tabul’ka 15: Matica rizik (vlastné spracovanie)

Dopady vzniku rizika

1 2 3 4 5
g 1 1 2 3 4 5
.E
; 2 2 4 6 8 10
S
= 3 3 6
=]
=
(=
= 4 4 8
=
>
£ s 5 10

Za pouzitia tejto analyzy boli vyhodnotené jednotlivé rizika a ich zadvaznost’ pre vybrany

podnik.

Z tabulky 16 je mozné vidiet’, Ze len jedno riziko bolo vyhodnotené ako prijatel'né, a to
riziko prekro¢enia rozpoctu. Dévodom je, Ze do néstrojov na vytvaranie kampani je mozné
zadat’ presni maximalnu vysku rozpoctu, ktor nie je mozné prekrocit’. Rozpocet je preto

silne kontrolovany.
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Neziaduce rizikd tvoria najvacSiu Cast kategorii rizik. Patria sem rizika ako neskoré
spustenie kampani kvoli technickym problémom alebo jeho opdtovnému neschvaleniu, slaba

interakcia uzivatel'ov atd’.

K nepripustnym rizikdm patri napadnutie webovych stranok hackermi, o ma sice nizsiu
pravdepodobnost’, no vysoky dopad na firmu. Z webovych stranok je totizto mozné ziskat
osobné udaje zakaznikov, pripadne ich platobné tidaje ¢o moze poskodit’ tisice d’alSich I'udi.
Dal§im nepripustnym rizikom je neznalost’ zamestnanca v prostredi Meta Business Manager
z dovodu, Ze tento nastroj nebol dlhSie vyuzivany a sti¢asni zamestnanci nie si adaptovani
na zmeny, ktoré v nastroji za posledné 2 roky nastali. Dopad z tohto rizika mézu byt zle
nastavené kampane, ktoré nebudi produkovat’ ziadne zisky, pripadne zbytocne vynalozené

finan¢né prostriedky do zle nastavenych kampani.

Tabul'ka 16: Vyhodnotenie rizik (vlastné spracovanie)

Vyznamnost’ Pravdepodobnost’ Vysledna

Riziko rizika rizika hodnota
Neskor¢ spustenie kampani 3 ) 6
kvoli technickym problémom
Neskor¢ spustenie kampani
O . s 3 4 12
kvoli opatovnému neschvaleniu
Prekroc¢enie rozpoctu 4 1 4
Slaba interakcia uzivatel'ov na
3 2 6
reklamu
Z1¢ meranie vykonu kampani 2 4 8
Napadnutie webovych stranok
. 5 3 15
hackermi

Technické problémy pri pridavani

meracieho kodu Pixel > 10
Zle zvolena cena za CPC 3 3 9
Neznalost’ pracovnika v prostredi 4 ) 3

Google Ads
Neznalost’ pracovnika v prostredi 4 4 16
Meta Business Manager

14.3 Navrhy opatreni pre rizika

Kazdému riziku bolo priradené opatrenie na elimindciu rizika pripadne zniZenie

pravdepodobnosti alebo dopadov vzniku.

Neskorému spusteniu kampani kvoli technickym problémom je moZzné predist’ neustalou

kontrolou funkcnosti systémov a dostatoCnou casovou rezervou medzi zadavanim
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a spustenim kampani. Aj v pripade vyskytu technického problému bude tak dostatocné

mnozstvo ¢asu na jeho napravu a opatovné spustenie kampane v planovanom case.

Neskoré spustenie kampane kvoli opdtovnému neschvaleniu je zapric¢inené nedodrzanim
podmienok na inzerovanie, ktoré¢ stanovila Meta alebo Google (v zavislosti, na ktorej
platforme sa inzeruje). Predist sa mu dd podrobnym nastudovanim tychto podmienok
a priprave kampani s ¢asovym predstihom, aby bolo pripadné chyby mozno opravit

v ¢asovom limite.

PrekroCenie rozpoctu je mozné eliminovat’ déslednym nastavenim kampani a neustalym
sledovanim vyvoja kampani. V pripade nesuladov v rozpocte je mozné kampan kedykol'vek

upravit’ alebo pripadne vymazat’ a spustit’ nanovo.

Slaba interakcia uzivatelov na reklamu moézZe byt spdsobend neatraktivitou reklam alebo
zlym nastavenim kampani. V pripade hrozby tohto rizika je mozné niektoré marketingové
¢innosti prenechat’ marketingovej agentire, v ktorej zamestnavaju profesiondlov na danu

oblast’.

Pre elimindciu rizika zlého merania vykonu kampani je potrebné podrobne poznat’ néstroje
na tvorbu kampani, pretoze tato skutocnost’ vznikd zlym nastavenim kampani. Niekedy sa
vSak stava, Ze vykony kampani st zle merané zo strany Googlu alebo Mety. Vtedy je

potrebné kontaktovat’ zakaznicku linku, aby bol problém vyrieSeny.

Utoky hackerov je mozné odvratit’ implementaciou zabezpe&enia do vietkych vyuzivanych
platforiem ako napriklad vyuZivanie firewallu, dvojstupfiového overenia pri prihlasovani do

nastrojov a podobne.

Technické problémy pri pridavani Pixelu st moZzné eliminovat’ podrobnym nastudovanim
postupu implementécie a dostatocnou ¢asovou rezervou, ked’ze nasledna verifikdcia webu
moze trvat’ aj niekol'ko dni.

Zle zvolent CPC je mozné kedykol'vek upravovat a optimalizovat’ na zdklade vykonu

kampani preto sa d4 tomuto riziku vel'mi flexibilne predchéadzat’.

Neznalost’ pracovnika v nastrojoch Meta Business Manager a Google Ads je mozné znizit’
pravidelnymi Skoleniami a workshopmi pre zamestnancov, ked’Ze dochadza k neustalym

zmendm v uzivatel'skom rozhranim ¢i funkciach nastrojov.
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15 VERIFIKACIA PROJEKTU

15.1 Verifikacia kampani na Facebooku a Instagrame

Tabul'ka 17: Hodnotenie kampani na Facebooku a Instagrame (vlastné spracovanie)

Neuspesrvla Uspesnd kampai Vel'mi usp?sna
kampan kampan
500 000 az 699 999
Dosah a impresie <499 999 dosah dosah > 700 000 dosah
(rozpocet 500 €) <599 999 impresie 600 000 az 849 999 > 850 000 impresie
impresie
20 000 az 34 999
(rozpocet 100 €) <39 999 impresie 40 000 az 59 999 > 60 000 impresie
impresie
. <109 % 110 % az 200 % >200%
Konverzie . . . . . .
investovanej sumy  investovanej sumy  investovanej sumy
- . . 900 -1 500 .
Pocet preklikov < 899 preklikov preklikov > 1 500 preklikov

Dosah a impresie

Dosah udava pocet uZzivatelov, ktori asponi jeden krat videli sponzorovany prispevok.

Impresie udavaju celkovy pocet zobrazeni.

Ked’Ze pocet l'udi, ktorym sa reklama zobrazuje sa odvija najma od rozpoctu, za uspech je
mozné povazovat dosah 500 000 — 699 999 a impresie 600 000 — 849 999 pri rozpocte 500 €
za kampan. Pri kampaniach so 100 €-vym rozpoc¢tom je moZzné povazovat za uspech 20 000

—34 999 dosah a 40 000 — 59 999 impresie.

V pripade, ze sa spodna hranica uspeSnosti nenaplni je potrebné skontrolovat’ vSetky
nastavenia kampane. V pripade neustalej netispesnosti kampani je nutné navysit rozpocet
aspon o 10 %. Ak by ani potom kampan nedosahovala pozadované vysledky, odportaca sa

nepropagovat prispevky s cielom na dosah.
V pripade, ze kampane budl vel'mi Gspesné a prevysia stanoveny interval tspesnej kampane
je mozné z rozpoc¢tu mierne ubrat’. Pre zaciatok sa odportca znizit’ rozpocet o 5 %. V pripade

nad’alej pretrvavajlicej vysokej uspeSnosti o d’alSich 5 %.
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Konverzie

Konverziou sa rozumie dokoncenie urcitej akcie uzivatel'om. Pre firmu je v stanovenych
kampaniach konverzia vytvorenie objednavky. Za Gispesnu kampan na socialnych siet’ach je

mozné povazovat’ td, z ktorej vznikne zisk v intervale 10 % - 100 % nad investovanti sumu.

V pripade, ze kampai bude oznacena ako netspesna, je potrebné skontrolovat’ spravnost’
meracieho kodu Pixel. V pripade, Ze Pixel meria konverzie spravne je nutné skontrolovat’
vSetky nastavenia kampane. Ak budu stadle kampane ako neuspesné prichadzaji viaceré
rieSenia. Je mozné zvysit' vizuadlnu kvalitu prispevkov ¢i pontknut’ zakaznikom viacsie
benefity alebo zl'avy pre vyvolanie potreby nakupit. NavySenie rozpo¢tu kampani je pri

tomto type kampani az na poslednom mieste.

V opacnom pripade, ak budu kampane velmi UspeSné, sa odporuca rozpocet nechat
v povodnej hodnote, ked’Ze st kampane na konverziu zamerané primarne na dosahovanie

zisku.
Pocet preklikov

Pocet preklikov zreklamy na webovl stranku udava hodnotné informdacie najmé pri

kampaniach zameranych na povedomie o znacke.
Uspesna kampaii znamena interval 900 aZ 1 500 klikov na reklamu.

V pripade nedosiahnutia tohto intervalu je prvym krokom, rovnako ako pri ostatnych typoch
kampani skontrolovanie nastaveni kampane a meracieho kodu Pixel. Dal§im rie$enim

neuspesnosti kampani je redesign vizualu kampani alebo navySenie rozpoctu aspoi o 10 %.

Ak bude mat’ kampan vysledky nad stanoveny interval, firma si méZe dovolit’ mierne znizit’

rozpocet. Odporucand miera zniZenia rozpoctu je 5 %.

15.2 Verifikacia kampani v Google Ads

Tabul’ka 18: Hodnotenie kampani Google Ads (vlastné spracovanie)

NeuspeSna e . Vel'mi uspeSna

- UspesSna kampan M

kampan kampan

<100% 100 % az 199 % >200 %

Predaj (Konverzie) investovanej sumy  investovanej sumy  investovanej sumy
po 3 mesiacoch po 3 mesiacoch po 3 mesiacoch
0 250 000 az

Dosah <0249999 349999 zobrazeni ~ 0350000
zobrazeni za denl zobrazeni za den

za den
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Predaj (Konverzie)

Kedze reklamy su spastané na dlhsi casovy tUsek aje mozné ich neustile menit
a prispdsobovat’, je dolezité ich od prvotného spustenia sledovat. Za Gspesni je mozné
kampan oznacit’ vtedy, ak vynaSa minimalne tol’ko, kolko je do nej vkladané. Interval

uspesnej kampane konc¢i na 199 % vlozenej sumy.

V pripade, ze tieto zisky dlhodobo nedosahuje je potrebné kampan upravit. Prvym krokom
je kontrola vSetkych nastaveni kampane. Ak su vSetky nastavenia spravne, je nutné upravit’
cielova CPA na vyssiu. Na zaciatok je vhodné ju upravit’ o 1 — 2 € a pozorovat’ u€inok tejto
zmeny. Ddlezité je taktiez sledovat’ maximalny denny rozpocet. V pripade, Ze sa rozpocet
vacsinu dni vyCerpd, je vhodné ho mierne zvysit. Doporucené zvysenie je o 10 %. Ak sa
denny rozpocet nikdy nepriblizuje vycerpaniu je mozné ho znizit' na vysku maximélneho

denného vycerpania rozpoctu.

Ak kampan prinasa zisky nad 200 % investovanej Ciastky je mozné ju povazovat’ za vel'mi
uspesnu kampan. V tomto pripade existuji 3 moznosti d’alSicho pokracovania. Prvou
moznost'ou je kampan nechat’ bez zmeny a bude prindsat’ vysoké zisky. Druhou moZnostou
v pripade, Ze by nestihala expedicia objednavok, je ubrat’ z cielovej CPA, ¢o posunie
reklamu nizSie a predpokladd sa nizs$i pocet objednavok. Tretou moznost'ou je mierne
zvysenie CPA, o mdze vyvolat eSte vicsie zisky. Pri kazdej zmene je vSak dolezité sledovat’
jej ucinok. Po kazdej zmene sa odporuca pockat’ aspon 2 tyzdne, aby bol efekt zmeny
viditeIny.

Prvé mesiace vSak kampan nemusi vykazovat' zisky, kedze sa systém eSte ,,uci“. Pre

relevantné vysledky je nutné pockat” asponi 3 mesiace.
Dosah

Reklamy na dosah je moZné sledovat’ od prvého dia spustenia. Pre relevanciu hodnotenia
bude vyuzitd metrika priemernych dennych zobrazeni, ktora je pre uspeSni kampan
v intervale 250 000 az 349 999 dennych zobrazeni. Rovnako ako pri kampaniach na
konverzie je nutné sledovat’ vyvoj] maximdlneho denného vycCerpaného rozpoctu

a prisposobovat’ ho.

V pripade, ak by poc¢et dennych zobrazeni dlhodobo nevystupil nad spodnu hranicu intervalu
(aspont 5 dni po sebe), je nutné kampail upravit. Prvym krokom je kontrola spravnosti

nastaveni kampane. Druhym krokom je navySenie hodnoty CPA aspoii o 2 €.
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V pripade, ak je kampan vyrazne Gspesné a priemerny pocet dennych zobrazeni sa dostane
nad 350 000, je mozné cielovia CPA mierne znizit, ¢o pravdepodobne vrati hodnotu do
intervalu uspesnej kampane alebo ju ponechat’ ¢i mierne zvysit’ pre dosiahnutie este vacsieho
povedomia o znacke. Je ale dolezité si uvedomit’, ze pri vysokych cCislach zobrazenia, sa
moze stat’ reklama odpudzujicou, ked’ze na uzivatelov ,,skace z kazdého rohu®. Preto je

dolezité priemerny pocet zobrazeni udrziavat' v stanovenom intervale.

15.3 Verifikacia ciel’ov projektu

Tabul’ka 19: Hodnotenie projektu (vlastné spracovanie)

Nenaplnenie ciela Naplnenie ciel’a PrevysSenie ciel’a
e . 1% az 199 .
ZvysSenie <0 % prirastok /Oriras ik & > 20 % prirastok
povedomia o navstevnosti n élz/ Stevnost navstevnosti
znacke webovej stranky webovej stranky

webovej stranky

1%az 9%
prirastok
objednavok

> 10 % prirastok
objednévok

NavySenie poctu < 0 % prirastok
objednavok objednavok

ZvySenie povedomia o znacke

Tento ciel' je mozné sledovat pomocou miery navStevnosti stranky, ktord sa bude

posudzovat’ na zaklade porovnania hodndt za april 2021 a april 2022.

Uspesné naplnenie ciel’a prichddza, ak dojde k akémukol'vek navySeniu navStevnosti oproti

predoslému roku. Interval kon¢i na hodnote prevysenia 19 %.

Nenaplnenie ciel’a nastane v tom pripade, Ze sa navstevnost’ stranky nezmeni alebo znizi.
V tom pripade je nutné vykonat’ znovu analyzy, pre overenie chybovosti pri realizacii

projektu.
PrevysSenie ciel’a nastane v pripade, Ze navstevnost’ stranky vzrastie o viac ako 20 %. V tom
pripade je mozné projekt nazvat’ vel'mi tspeSnym.

Pre rozsiahlejSie skimanie zvySenia povedomia o znacke, by firma v budicnosti mohla
usporiadat’ Sirokospektralny dotaznikovy prieskum, ktorym by zistila vS§eobecné povedomie

o znacke aj u l'udi, ktori nie st zdkaznikmi firmy.
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NavySenie po¢tu objednavok

Pre zhodnotenie tohto ciel'u je nutné vykonat’ funnelovu analyzu za april 2021 a april 2022

a porovnat’ jej koncové hodnoty (pocty objednavok)

Uspesne naplneny ciel’ je v tom pripade, ak sa pocet objednavok v aprili 2022 zvysi o 1 %

az 9 % oproti aprilu 2021.

Nenaplnenie ciela prichadza v pripade, ze sa pocet objednavok nezmeni alebo znizi.
Rovnako ako pri zvysSeni povedomia o znacke je v tomto pripade nutné znovu vykonat’

analyzy.

Aby bol ciel’ prevyseny, pocet objednavok musi vrast’ aspon o 10 %. Pri takto uspeSnom
naplneni ciel'u sa odporica zopakovat’ projekt v nasledujicom obdobi s prihliadnutim na

nové trendy v online marketingu.
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16 NAVRHY NA DALSIE ZLEPSENIE

16.1 Socialne siete

Pre plné vyuzitie socidlnych sieti je potrebné okrem sponzorovanych prispevkov neustale
pridavat’ organické prispevky na socidlnych sietach, ¢o zacne tvorit’ komunitu uzivatel'ov

a zvysi to doveryhodnost’ firmy.
Pre ispesni komunikaciu prostrednictvom socialnych sieti je potrebné:
e rozsirit’ sekciu s informaciami,
e pravidelne pridavat’ organické prispevky (aspon 2 prispevky do tyzdia),
e pravidelne priddvat’ sponzorované prispevky (aspon 3 prispevky do mesiaca),
e pridavat’ ,stories*,
e viest ucelent formu komunikacie (prispevky nadvizujice na seba, jednotna grafika),
o followovat pre znacku relevantné ucty,
e pridat CTA button (najmi na Instagrame),

Odportcané témy si: UGC s maskotom (fotky od fanusikov s maskotom alebo logom
firmy), EGC fotky (fotky od zamestnancov pre zvySenie autenticity firmy), BTS fotky
(zékulisné fotky z bezného pracovného dia vo firme, novinky z prevadzky), fun facts

o ponukanych produktoch, vzdelavacie prispevky, recenzie.

16.2 Vyhladavacia siet’ Google

Do buducna je dolezité neustale sledovat’ najmé vyvoj konverzii a cenu kampane z dovodu
neustalych zmien v Google Ads. V pripade nizsej vykonnosti reklam je nutné upravovat’

cielovi CPA aj rozpocet podl'a potrieb.

Vramci videoreklam moéze dojst k pridaniu tzv. bumperov, ¢o st 6 sekundové
nepreskocitelné reklamné vided. Bumpery je mozné vytvorit’ zostrihanim uZ exitujicich

videi.
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16.3 Webova stranka

Do budutcna je potrebné pre firmu zapracovat’ na stranke v oblastiach SEO a redesignu
stranky. SEO privedie na stranku viac uzivatel'ov z organického vyhl'adédvania a redesign ich
mdze prinutit’ zostat’ dlhSie na stranke.

Taktiez je dolezité skontrolovat’ funk¢nost’ jednotlivych funkcii stranky a pripadné chyby

opravit’.

16.4 Implementacia sluzby Notifikuj.cz

Dalsou odport¢anou zmenou je implementéacia sluzby notifikuj.cz. Tato sluzba sa snaZi
o vysSiu doveryhodnost’ webu tym paddom aj zvysSenie poc¢tu objednavok. Implementaciou
sluzby do webovej stranky sa potencialnym néavstevnikom zobrazuji vopred definované

spravy o navstevach webu, dokoncenia objednavky alebo recenzie. St to predovsetkym
spravy typu:

e Tento produkt si prave pozera 5 l'udi.

e Anna z Trnavy prave zakupila tento produkt.
Notifikécia sa snazi podprahovo primit’ navstevnika webovej stranky ku kupe.

Cena sluzby sa pohybuje od 325 K¢ (13 €) do 2075 K¢ (83 €) za mesiac v zavislosti od
velkosti balicka. Prvych 14 dni je zadarmo. Pripadové Stadie z uZz zavedenych sluZieb

vykazuji nérast objednévok o 7 — 18 %.

Zuzana z Havlickova Brodu
ma dokoncenou objednavku

Obrazok 24: Notifikacia od sluzby notifikuj.cz (notifikuj.cz)
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ZAVER

Diplomova praca bola zamerana na projekt optimalizadcie PPC kampani pre vybrana firmu.
Zamerom bolo vyuzit' PPC systémy Google Ads a Meta Business Manager na propagaciu

firmy v online priestore.

Ciel'om préce bolo zvySenie povedomia o znacke v ramci Slovenskej republiky a navySenie
poctu objednavok k navstevnosti stranky o 1 %. Tieto ciele boli napliiané pomocou diel¢ich
cielov, ktoré¢ zneli: zvySenie navstevnosti webovych stranok a zavedenie propagacie na

socialnych siet'ach.

Praca bola rozdelena na teoreticku a prakticktl Cast, pricom prakticka cast” obsahovala

analyticku a projektovu Cast’.

V teoretickej casti boli identifikované teoretické vychodiskd problematiky online
marketingu. Okrem toho bol priblizeny aj systém PPC kampani, kde okrem typu platieb za

tuto reklamu boli popisané taktiez metriky vyhodnocovania kampani.

Analyticka cast’ mala za Glohu podrobit’ vybranu firmu hlbokej analyze sti¢asného stavu
online marketingovych aktivit. Vybrana firma bola analyzovand za cely rok 2021. Analyzy
identifikovali viaceré slabé miesta v propagécii, ako napriklad nekonzistentni komunikaciu
vo vyhladéavacej sieti alebo absenciu propagovania na socidlnych sietach. Na zéklade

analytickej Casti bol nésledne vypracovany navrh projektu optimalizacie PPC kampani.

Projektova cCast, ktora prebiehala od januara 2022 do aprila 2022 obsahovala identifikaciu
cielov, &asového horizontu, cielovej skupiny rozpoétu a vyuzitych médii. Dalej bol
podrobne popisany postup uverejiiovania kampani v nastrojoch Meta Business Manager
a Google Ads a boli navrhnuté konkrétne kampane. Na konci projektovej Casti bol projekt

podrobeny ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzou.

Celkovo projekt trval 111 dni a jeho ndklady ¢inili pri vyCerpani maximalneho mnozstva
rozpoctu 108 370 € a pri pravdepodobnom vycerpani mnozstva rozpoctu 50 125 €. Ako
najvacsie rizikd boli identifikované napadnutie webovej stranky hackermi a neznalost’
pracovnika s nastrojom Meta Business Manager. Ako najmenej zdvazné riziko bolo

identifikované prekrocenie rozpoctu.

V zévere boli spisané navrhy na d’alSie zlepSenie projektu, ako napriklad zvysSena aktivita na

socialnych sietach s konkrétnymi krokmi ¢i implementécia sluzby Notifikuj.cz

Na konci bol projekt predlozeny zastupcom firmy k jej zrealizovaniu.
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PRILOHA P I: REPORT WEBOVEJ STRANKY

Mobile speed results

Site speed is the speed of all the pages on your site. Your site speed in Slovakia on 4G networks is:

1.5 seconds

RATING TREND

Good

Good sites start to load in under 2.5 seconds. Your site speed has not changed since last quarter. It's important to
Needs Improvement sites start to load in 2.5 to 4 seconds. monitor site speed regularly to prevent your site from becoming
Poor sites start to load in over 4 seconds. slower over time.

Learn how to optimise your mobile site

We've put together a list of curated recommendations based on what matters to customers.*

@ BOOSt your Speed A fast site can increase conversions and decrease

bounce rates. Get recommendations to speed up your
site.

Personalized and relevant experiences are key to
5= Get personal

winning business. Learn how to create experiences
tailored to each customer.

Making key actions seamless can get customers down
the funnel faster. Find out how to remove friction for
easy transactions.

& Make it seamless

*Some resources in the report contain links to sites that may not be available in your preferred language or that require
you to select your language.



FOR MARKETERS
Boost your speed

WHY DOES THIS MATTER?

Customers are impatient, so the speed of your site has a big impact on conversion and bounce rates. Speed up your site
to make the best first impression on your customers.

Improving your load time by 0.1s can boost conversion rates by 8%.

Google/Deloitte
Milliseconds Make Millions

Otto Group BMW

See how Otto Group's speed race helped consumers Learn why speed was the driving force behind the
reach content more quickly. automaker's game-changing mobile web strategy.
Read more Read more

How can you boost your site speed?

In order to increase the speed of your site, you need to improve the speed of individual pages first. Below is a
list of recommendations to make each page on your site faster. You can find more specific technical
recommendations in the developer section of the report.

Update your images Clean up your code

Reduce the size of your image files to load them Remove unnecessary code and minify all CSS and
faster. Additionally, load images offscreen to JavaScript to make sure your site loads and runs
increase page speed. as quickly as possible.

Get fast and stay fast

As you implement new fixes, it's important to keep
testing and measuring what's working and what's
not. Check back quarterly to monitor progress.



FOR MARKETERS

(¢) Boost your speed

Load your site faster with Progressive Web Apps (PWA)

What's a PWA? Progressive Web Apps are fast and reliable mobile
sites that take advantage of modern web design
techniques and APIs to create the best experience
for users.

Why are PWAs important?

PWAs are fast Loads instantly (in under one second)
Enables quick page interaction
Dynamically responds to any input

Repeat visits are near instant

PWAs are reliable Works on flaky connections

Works completely offline

PWAs are engaging Accessible from phone's homescreen
Launches in fullscreen

Easily re-engage with push notifications

See if PWAs are right for your business

Learn more about the advantages of PWAs and how they can drive mobile revenue. Give your
developers this report to get started.



FOR MARKETERS

Boost your speed

Improve Your Results

How does your site speed compare to your competitors' site speeds?

Return to Test My Site to see how you stack up. Enter your competitors’ sites and find out how your site speed
compares.

How does your site speed impact your potential revenue?

Return to Test My Site to watch your revenue increase as your site speed increases. Make sure you have your average
monthly visitors, conversion rate and average order value for the most accurate calculation.



FOR MARKETERS

(¢) Boost your speed

Check out these additional resources for more ways to improve your speed

Milliseconds make millions See how improvements in mobile site speed
positively affect a brand’s bottom line.

Read more

How to start the speed conversation Learn how to start the conversation on site speed
with your technical teams, starting with images.

Read more

Consider a speed budget Learn from Risa Wexler, head of Pfizer's Media
Lab, on why you should have a speed budget.

Read more

PWA ebook Learn about the capabilities of Progressive Web
Apps, plus product strategies, UX best practices
and more.

Read more
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FOR MARKETERS
Get personal

WHY DOES THIS MATTER?

No two customers are alike. Delivering on their needs with relevant and smooth experiences is key to winning business.

People are 40% more likely to spend more than planned when they identify the
shopping experience to be highly personalised.

Think with Google

Google/BCG, U.S., Business Impact of Personalization in Retail study, 2019.

Telia Norway

See how Telia Norway increased mobile sales with
Google Optimise.

Read more

Spotify

See how Spotify uses Google Optimise 360 to increase

premium subscriptions.

Read more

How can you create a personalised experience?

In order to deliver a better mobile experience, understanding the customer journey and designing great UX is
key. Below is a list of recommended tools and resources to help you create a more personalised site

experience for your customers.

Personalise your UX

Tailor your site experience to each user to keep
them engaged with relevant content.

Personalise with Optimise

Re-engage with push notifications

Send customers push notifications with relevant
content to keep your business top of mind.

Learn more about PWAs

Take advantage of A/B tests

Run website experiments to see what resonates
best and then personalise your site with content
tailored to each customer.

A/B test with Optimise

Be available anywhere

Launch your mobile site from your customer’s home
screen for quick and easy access—even offline.

Learn more about PWAs



FOR MARKETERS

3= Get personal
Check out these additional resources for more tips and best practices

Conversion Rate Optimisation Course Take our exclusive course to learn how Google
thinks about UX research, A/B testing, and design.

Read more

4 Steps to Create Good UX Design Learn four simple ways to improve your UX and
focus on your users.

Read more
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FOR MARKETERS
Make it seamless

WHY DOES THIS MATTER?

When it comes to completing a purchase or lead generation form, ease is of the essence. Make sure customers can get
through the funnel, fast.

77% of smartphone shoppers are more likely to purchase from companies whose
mobile sites or apps allow them to make purchases quickly.

Think with Google
Google/lpsos, U.S., Playbook Omnibus 2019.

Eastpak Expedia

See the 5 lessons retail brand Eastpak learned from its Read tips from Expedia Group’s CMO on how your
mobile audience. mobile experience can drive results.

Read more Read more

How can you create more seamless conversions?

In order to convert the highest number of customers possible, it's important to remove friction and simplify
the experience. Below is a list of recommended tools and resources to help you deliver a seamless conversion
process throughout your site.

Seamless sign in/up and checkout Make payments easy

Allow users to sign in with their Google account and One of the leading causes for low conversion is
use Autofill to automatically populate their saved abandonment during checkout. Make it easy for
information for faster checkout. users to complete transactions on mobile.
Learn about Google Identity Services Learn how to set up GPay

Learn about Autofill

Enhance your web experience Enable deep linking

Progressive Web Apps (PWAs) deliver native-like Have an app? You can seamlessly connect your web
capabilities, reliability, and installability while pages to your app pages with deep linking for both
reaching anyone, anywhere, on any device. Android (App links) and iOS (Universal links).

Learn more about PWAs Read more



FOR MARKETERS

{4 Make it seamless

Check out these additional resources for more tips and best practices

Android and iOS (Universal) Links

Google Analytics for Firebase

PWA ebook

See how to set up Android App Links or iOS
Universal Links to get users the content they
want.

Read more

It's essential to track your in-app conversions with
deep links. Find out how with Google Analytics.

Read more

Learn about the capabilities of Progressive Web
Apps, plus product strategies, UX best practices
and more.

Read more



FOR MARKETERS

Next Steps

Now that you've learned about your mobile experience, take action to make your site fast, personalised and
seamless.

STEP1

Share the developer section of this report with your technical teams.

STEP 2

Create an optimisation plan together.

Unify your KPlIs to incorporate the recommended fixes into your product roadmap. If you're a marketer, here are 4
mobile speed wins to get the conversation started with your developers.

However, we know that working together comes with its own set of challenges. Consider our mobile-first
transformation handbook to help address any organizational hurdles.

STEP 3

Monitor your mobile web experience quarterly.

Check Test My Site quarterly to monitor your mobile speed and ensure your site speed doesn't slow down over
time.



FOR DEVELOPERS

Developer checklist

We know you're always working to improve the speed and functionality of your mobile site. Below is a sampling
of custom improvements from Lighthouse based on what matters to customers.

Optimise the quality of your user experience by focusing on the metrics that matter
most. Learn more about Core Web Vitals

Improve your site speed with the custom recommendations in this report
Check if your site is an installable and exemplary PWA
Implement Google Optimise to run server-side experiments against variants

Enable Google |dentity Services and Autofill to build a system that allows seamless sign
in

Add GPay to your existing payments processing stack to offer simpler, more secure
checkout

Have an app? You can seamlessly connect your web pages to your app pages with
deep linking for both Android (App links) and iOS (Universal links). Learn more.



FOR DEVELOPERS

Improve your site speed with custom recommendations

Below is a list of custom fixes to make each page on your site faster. You can select each recommendation to see more
details in Lighthouse.

SITE SPEED RATING TREND
1.5 seconds Good
PAGE URL PAGE SPEED RATING
1.9 seconds Good

RECOMMENDED FIXES

Eliminate render-blocking resources Efficiently encode images
Reduce JavaScript execution time Defer unused CSS
Avoid an excessive DOM size Defer offscreen images

Serve static assets with an efficient cache policy



FOR DEVELOPERS

Ensure your site is an installable and exemplary PWA

In order to help teams create the best possible experiences, we've put together an audit that automatically tells you what

you need to do to ensure your PWA is installable and exemplary. Check out our developer page for more details.

Sorry, your site does not meet
PWA criteria.

Fix these issues to meet the criteria for a baseline
PWA and allow users to install your site.

INSTALLABILITY 1/3

X Does not use HTTPS

X Does not register a service worker that controls
page and start_url

v Web app manifest meets the installability
requirements

Once your mobile site meets the above criteria, make your Progressive Web App

exemplary using these recommendations.

EXEMPLARY PWA EXPERIENCE

X Pageload is not fast enough on mobile networks

X Current page does not respond with a 200 when
offline

X start_url does not respond with a 200 when offline

¥ Does not redirect HTTP traffic to HTTPS

X Is not configured for a custom splash screen

4/10

X Does not contain any content when JavaScript is

not available

« Content is sized correctly for the viewport

 Has a tag with width or initial-scale

 Provides a valid apple-touch-icon

W Sets a theme colour for the address bar



Your recommended fixes

Select each recommendation below for more details.

Eliminate render-blocking resources

Resources for page styling and functionality are delaying visibility of primary content on the page. Deliver critical JS/CSS
inline and defer all non-critical JS/styles.

Reduce JavaScript execution time

Inefficient javascript can slow down your page. Reduce the time spent parsing, compiling, and executing your code.

Avoid an excessive DOM size

A large DOM tree can harm your page performance. Look for ways to create DOM nodes only when needed, and destroy
them when no longer needed.

Serve static assets with an efficient cache policy

HTTP caching can speed up your page load time for returning users. Increase your cache lifetime to speed up repeat
visits to your page.

Efficiently encode images

The less competition there is for your bandwidth, the faster your browser can download and render content on your
screen. Optimizing images improves performance for your website.

Defer unused CSS

Style sheets containing unused CSS can significantly increase the time users wait before content appears on their
screen. Delete unnecessary CSS.



Defer offscreen images

Since users can't see offscreen images when a page loads those images don't need to be loaded initially. Use offscreen
images to speed up the page load time.

Additional resources

web.dev

Find additional recommendations for improving site and page speed.
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PRILOHA P III: MERACI KOD PIXEL

<l-- Meta Pixel Code -->

<script>

function(f,b,e,v,n,t,s)
{if(f.fbg)return;n=f.fbg=function(){n.callMethod?
n.callMethod.apply(n,arguments):n.queue.push(arguments)};
if(!f._fbq)f._fbg=n;n.push=n;n.loaded=!0;n.version="2.0";
n.queue=[];t=b.createElement(e);t.async=!0;
t.src=v;s=b.getElementsByTagName(e)[0];
s.parentNode.insertBefore(t,s)}(window, document,'script’,
'https://connect.facebook.net/en_US/fbevents.js');

fbq('init', '624112288851514);

fbg('track’, 'PageView');

</script>

<noscript><img height="1" width="1" style="display:none"
src="https://www.facebook.com/tr?id=624112288851514&ev=PageView&noscript=1"
/></noscript>

<l-- End Meta Pixel Code -->



