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ktora sa zameriava na vykonnostny marketing. A prave preto sme v tomto
sprievodcovi pre vas pripravili tému zameranu na vykon a efektivitu. Pre
nas vykonnostny marketing znamena nikdy sa neuspokojit s vecami tak,
ako su. Vzdy je ¢o vylepsit.

To, ako veci vylepsit a robit online marketing efektivne, vam povieme
v tomto sprievodcovi v podobe ¢lankov, ktoré sme pre vas vytvorili pocas
3 mesiacov. Mate sa na ¢o tesit.

Sprievodca vykonnostnym marketingom je urceny pre vsetkych, ktori maju
pocit, Ze by mohli robit veci lepSie, efektivnejsie, rychlejSie. Patrite medzi
nich? Ak ano, smelo sa pustite do cCitania...
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0 VYKONNOSTNOM MARKETINGU, KTORY NEEXISTUJE

AUTOR: JULIA MICHALEKOVA

S pojmom vykonnostny online marketing sa nestretdvame ¢asto. Dokonca ani na Wikipédii
nendjdete jeho definiciu (ani v angliétine). To ma uviedlo do pochybnosti, ¢i sme si vo VISIBILITY
tento pojem vlastne nevymysleli ;).

Ak by vSak aj nejaké definicie existovali, urCite by kazda znela inak. A preto bude najlepsie, ked vam
vykonnostny online marketing vysvetlim tak, ako ho chapeme a uplatfiujeme u nas.

UCELOVO KREATIVNY MARKETING

Ako uz z nazvu vyplyva, ide o online marketing zamerany na vykon. Vacsinu klientov zaujimaju
predovsetkym Cisla. Kazdy predsa chce vediet ¢o mu konkrétna ¢innost prinesie. Kolko navstey,
kolko konverzii, kolko penazi.

No aj napriek tomu, ze vykonnostnému marketingu viadnu ,tvrdé" Cisla, da sa robit aj s davkou
kreativity. Ta sa prejavuje v nachadzani novych myslienok a spojeni. Kreativny méze byt novy
spdsob vyuzitia stareho znameho nastroja. Alebo novy postup Ci proces, ktory vam usetri hodiny
prace. Preto rada hovorim o vykonnostnom marketingu ako o icelovej kreativite.

AKO TO PREBIEHA

Aby sme mohli nejaky vykon merat, musime najskér vediet, o chceme merat. A preto prvym
krokom v pripade vykonnostného marketingu je urcenie cielov.

Nasledne stanovime spdsob, akym sa tento ciel da dosiahnut. V pripade sezénneho produktu, ktory
[udia kupuju dva mesiace v roku, je v tomto obdobi najlepSou cestou PPC reklama. Pre znacku, ktora
potrebuje dlhodobo prinasat navstevnost na svoj web a budovat dobré meno, to bude jednoznacne
SEO spojené s content marketingovou stratégiou.

Ked vieme ¢o a ako chceme dosiahnut, zacneme s realizaciou kampane. Tu sa vSak praca nekonci.
Prave naopak, vSetko sa len zac¢ina. Gro vykonnostného marketingu totiz tkvie prave v optimalizacii
nastavenych procesov a kampane.
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MOTIVACNA RADA NA ZAVER

NEBOJTE SA SKUSAT NOVE VEC!




OPTIMALIZACIA KONVERZII V PPC KAMPANIACH

AUTOR: MIROSLAV CAKY

Zakladnym cielom vykonnostného marketingu je dosahovanie stanovenych podnikatelskych cieloy,
Cize konverzii. Konverzia je to, Co nam prinasa zisk, ¢ize hlavnou snahou marketingovych aktivit by

malo byt presvedcit o najviac navstevnikov stranky, aby uskutocnili konverziu.

Pomer medzi poc¢tom navstevnikov (v nasom pripade pocet klikov z PPC reklamy) a ziskanymi
konverziami sa nazyva miera konverzie. Tato hodnota sa udava v percentach a je to jeden

z najhlavnejsich KPI, ktoré by sme mali sledovat pri online kampani, pretoze nam dava priamu
informaciu o Uspesnosti dosahovania cielov/konverzii v danej kampani.

Mieru konverzie ovplyvnuje viacero faktorov, ¢i uz je to nastavenie PPC kampane, alebo rozlozenie
prvkov na vstupnej stranke, no vzdy sa najde priestor na zlepSovanie a testovanie novych hypotéz
(ak teda nemate mieru konverzie 100 %).

Zakladom takychto optimalizacif je pristup k informaciam a datam, takze je dobré zabezpecit si
analytické nastroje, ktoré nam pri tom pomézu. Uplnym zékladom je Google Analytics a tiez nastroje
na A/B testovanie, ktoré nam pomdézu potvrdit hypotézy o navrhovanych zlepseniach.

V nasledujucej casti popiSeme hlavné faktory, ktoré ovplyviuju mieru konverzie a je vhodné ich
testovat a vylepSovat.




Vstupna stranka je prva vec, ktoru uzivatelia uvidia po kliknuti na reklamu, takze je to jeden

z klucovych faktorov, ktoré ovplyvnia vykonnost kampani. M6Zete mat akokolvek dobrd PPC
kampan, no ak je stranka neprehladna, nikto ni¢ nekupi. Ci uz ide o obsah alebo rozlozenie prvkov,
kazda mala zmena moze pozitivne alebo negativne ovplyvnit mieru konverzie.

C0 JE VHODNE TESTOVAT:

> BUTTONY, TLACIDLA, GOMBIKY,

jednoducho vyzva k akcii, ktord ma uzivatela nasmerovat k cielu. Uspesnost mézu ovplyvnit
faktory ako velkost, farba tlacidla, umiestnenie alebo text. Buttony by mali byt jasne viditelné
a rozlisitelné, no ked'su prilis velké alebo maju kriklavé farby, mézu posobit neprofesionalne.

> 0BSAH STRANKY.

Oplati sa testovat dizku textov a obsah, ktory uvidia hned po prichode na stranku. Vébec nevadi,
ked je obsahu viac, uzivatelov potesia detaily a popis produktu. No treba davat pozor, aby bol
prehladny a dal sa ¢itat.

> STRANKY S PRIAMOU 0DOZVOU.

Su to stranky, ktoré obsahuju minimum alebo dokonca ziadnu navigaciu, Cize su primarne
sustredené len na produkty a sluzby. Testovanie takychto stranok oproti klasickym strankam,
ktoré maju navigaciu na cely web, moze viest k zvySeniu predajov.




STRUKTURA A FILTRE.

Délezita vec pri e-commerce projektoch. Podla ¢oho su rozdelené produkty? Je Struktura
prehladna? Daju sa vyfiltrovat najpredavanejsie a najlacnejSie produkty? Pokial je uzivatel
na stranke zmateny a nevie najst, ¢o hlada, tak odide. Je dobré odsledovat si najuspesnejsie
produkty a umiestnit ich ¢o najviditelnejsie alebo ich zvyraznit, aby ich mal kazdy uzivatel na
oCiach.

CENOVE MODELY.

Je dobré dat uzivatelovi na vyber, no nie prilis vela moznosti, aby nebol zmateny. Odporuca

sa ponukat 3 az 4 cenové modely s tym, Ze jeden zvyraznite ako odporucany alebo
najpredavanejsi. Je vedecky dokazané, ze ludia nakupuju viac, ked su presvedceni, ze si vybrali
najvyhodnejSiu ponuku.

REFERENCIE A ODPORUCANIA.

Referencie od overenych a znamych zdrojov pridaju stranke na déveryhodnosti.

OBRAZKY A VIDEO.

['udia maju radi obrazky, ktoré su velké a kvalitné. Je dobré mat produkt nafoteny z viacerych
stran a pridat detaily. Video s recenziou poméze zakaznikovi pri rozhodovani. Treba vSak dat
pozor, aby to stranku nespomalilo.

RYCHLOST NACITAVANIA STRANKY.

Pokial sa vasa stranka nenacita do par sekund, tak uzivatel jednoducho odide.

FORMULAR.

Ak je formular prilis dlhy alebo je potrebné do neho vlozit privela informacii, moze to uzivatela
odradit. Testovanie viacerych formulérov s réznou dizkou a poctom okien je klucovym krokom
k dosiahnutiu vyssej miery konverzie, pretoze je to vacsinou posledny krok, ktory vas deli od
uspechu.

NADPIS.

Su vaSe H1 a H2 relevantné s obsahom a produktom? Ak su vase nadpisy zavadzajuce alebo
nesuvisia s produktom a s tym, ¢o uzivatel hlada, tak jednoducho odide.

Pri optimalizovani stranky je dobré testovat len jednu vec naraz. Az ked zistime, Ci je nasa

hypotéza pravdiva alebo nie, pokracujeme v testovani dalej. Takymto procesom sa mo6zeme

dopracovat k fungujticej a profitabilnej stranke, na ktorej najde uzivatel to, co hl'ada.
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Ked uzivatel hlada produkt alebo sluzbu, PPC reklama (okrem organickych vysledkov) je prva sprava,

ktora s nim komunikuje. Je preto dolezité, aby bola relevantna k vyhladavanému kltucovému slovu
a presvedcila uzivatela, aby na nu klikol.

Z praxe pozname viacej postupov, ktoré nam pomahaju zvysit mieru konverzie, no pri testovani treba
vychadzat z historickych dat. Preto je dobré zacat s optimalizaciou najskor po mesiaci od zacatia
kampane.

TIPY, AKO OPTIMALIZOVAT PPC REKLAMY:

> UMIESTNIT KONVERTUJUCE KLUCOVE SLOVA DO TEXTU REKLAM.

Najvykonnejsie slova je vhodné umiestnit do reklamnych textov a nadpisov, pretoze nam
to pomaha zvysit relevanciu reklam a CTR. Okrem toho zvySime skore kvality reklam, ¢im
dosiahneme vySsie pozicie za nizsiu CPC.

> Z0SOLADTE REKLAMNY TEXT S 0BSAHOM STRANKY.

Inak povedané, neslubujte v reklame to, o nemdzete splnit alebo to, ¢o neponukate. Vas
bounce rate by bol velmi vysoko a miera konverzie a cena za konverziu by sa zhorSovala.

> DAJTE UZIVATELOVI DOVOD K NAKUPU.

Spomente aktualne akcie, zlavy, nizke ceny alebo iné benefity, ktoré by uzivatela mohli
presvedcit, aby spravil konverziu.

>  STARAJTE SA 0 SVOJICH ZAKAZNIKOV.

Plati pravidlo, ze udrzat si sucasného zakaznika je lacnejSie, ako ziskat nového. Pri PPC reklame
to mézeme vyuzit napriklad v remarketingu. Zakaznikom, ktori uz nakupili, ponuknite napriklad
zlavu, bonus atd.




> ZVIDITELNITE, CO SA PREDAVA.

Pri analyze e-commerce udajov Google analytics vieme zistit, ktoré konkrétne produkty alebo
kategorie su najpredavanejsie a ¢i maju najvyssiu priemernd hodnotu objednavky. Tieto
produkty mézeme podporit novymi reklamnymi skupinami alebo odkazmi pod reklamou.

> ROZSIRENE NASTAVENIA.

Adwords ponuka viacero rozsirenych nastaveni, ktoré nam umoznuju posilnit reklamy v dobe,
ked je najvacsia pravdepodobnost konverzie. Reklamy sa mézu zobrazovat iba v urcitych
dnoch, dokonca iba v urcitych hodinach. Mézeme cielit iba na urcité mesta alebo region,
posilnit ¢i Uplne vypnut zobrazovanie na mobilnych zariadeniach. VSetko zalezi na historickych
datach, podla ktorych vykonavame optimalizacie.

Optimalizacia konverzii je dlhodoby proces, v ktorom takmer vzdy najdeme priestor na

nové hypotézy a vylepsSenia, ktoré moézeme testovat. Testovanim dvoch variantov v realnom
case moézeme vyhodnotit ich efektivitu a dalej pokracovat v hladani novych moznosti, ako
kampane zlepSovat.

Existuje mnoho spdsoboy, ako to dosiahnut, no rieSenie sa vzdy liSi od charakteru produktu
alebo stranky, a preto to, co pomohlo jednému, nemusi pomoct druhému. Optimalizacia
konverzii sa lisi od klienta ku klientovi. Konkrétny priklad najdete v nasledujucej pripadovej
stadii. Mozno vam pomoze lepsSie pochopit vasu situaciu.
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je spoloc¢nost, ktora distribuuje a predava vylucne prirodné potravinové doplnky, bio doplnky
vyzivy a kozmetiku. Pri vyrobe Uzko spolupracuje s poprednymi odbornikmi z oblasti mediciny
a svoje produkty prispdsobuje potrebam zakaznikov. Svoje produkty predava najma ludom
vyznavajucim zdravy zivotny Styl, milovnikom bio a eko produktov alebo ludom trpiacim réznymi
zdravotnymi problémami a tazkostami.

Vase zdravie z prirody

Najskor, ked si klient v AdWords-e spravoval kampane sam, nedosahovali pozadované vysledky.
Nasou ulohou v kampani bolo zvysit pocet konverzii, znizit cenu za konverziu, a teda znizit naklady
na kampane v AdWords-e. VV zasade plati, ze naklady by nemali prevySovat 10 % z vysky trzieb,
ktoré dosahujeme pomocou platenych reklam v Google AdWords.

Prvotna faza nastava uz pri tvorbe kampani a reklamnych skupin. Snazili sme sa vytvarat
kombinacie reklamnych skupin, klu¢ovych slov a reklam tak, aby boli v ¢o najpresnejSom sulade.
Samozrejme, nie vzdy musi fungovat to, ¢o si myslime, Ze by malo. Zo zaciatku sme zacali so
SirSim zaberom a vSeobecnejsie, aby sme neskdr mohli zhodnotit, ¢o funguje a ¢o nie, a aby sa
nam podarilo nazbierat potrebné data k optimalizacii. Preto po ur¢itom ¢ase a urcitom objeme
nazbieranych dat prichadza na rad optimalizacia kampani z pohladu konverzii s cielom kampane ¢o
najviac zefektivnit.



PRVA FAZA

Pomocou zoznamu najpredavanejsich produktov a URL odkazov veducich na konkrétne
produkty, ktoré sme mali k dispozicii od klienta, sme si vytvorili reklamnu skupinu s
najpredavanejsSimi produktmi. Produkty sme si upravili v Exceli a hromadne nahrali pomocou
AdWords Editora. Vdaka tomu sme vedeli zobrazovat reklamy s konkrétnymi produktmi v
nadpise a s cielovou URL adresou priamo na dany produkt. Zvysili sme tak mieru prekliku,
quality score a, samozrejme, aj mieru konverzie. Zakaznik sa dostal priamo na produkt, ktory
hladal a nemusel stranku preklikavat ¢i hladat produkt.

Dalej sme vytvorili reklamné skupiny podla kategdrif a vseobecnejsiu reklamnu skupinu, ktoréa
zachytavala vyhladavania ako ,bio obchod, zdrava vyziva" a pod.

Neskér sme vytvorili aj dynamicku kampan, vdaka ktorej sa nam podarilo zachytit aj ostatné
hladané vyrazy, na ktoré sme nemali vytvorené reklamné skupiny.

Vdaka remarketingovym zoznamom, ktoré sme si vytvorili, sme sa nasledne mohli pripominat
zakaznikom, ktori uz navstivili nase stranky. Tymto sme zobrazovali relevantné reklamy v
reklamnej sieti. Konverzie dosiahnuté v remarketingovej kampani v reklamnej sieti dosahovali o

viac ako polovicu nizsiu cenu za konverziu.

Pre reklamné skupiny sme nastavili remarketing vo vyhladavani, vdaka comu sme sa
pripominali ludom pri opatovnom vyhladavani (precitajte si viac o remarketingu vo

vyhladavani).

V kampaniach sme nastavili rozsirené nastavenia o odkazy a o volania. Vdaka tomu sme v
reklamach zobrazovali telefonne Cislo a pod reklamami relevantné odkazy na iné kategorie. To
nam pomohlo po prvé zabrat viac priestoru vo vysledkoch vyhladavania a po druhé poskytnut
hladajucim relevantné informacie popri reklame. Telefénne ¢islo sluzilo ako odpoved na Casté
telefonické objednavky klientov. Vdaka odkazom sme uzivatelom zobrazovali relevantné
kategorie. Rozsirené nastavenia nam pomohli zvysit mieru prekliku.
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http://www.visibility.sk/blog/ako-na-remarketing-vo-vyhladavani/
http://www.visibility.sk/blog/ako-na-remarketing-vo-vyhladavani/
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DRUHA FAZA

Ked sme mali nazbierany dostatocny objem dat, mohli sme sa pustit do optimalizacie konverzii.

SAMOTNA OPTIMALIZACIA SA SKLADA Z VIACERYCH KROKOV.

Zoradili sme si klucove slova postupne podla cien za konverzie, poCtu konverzii, celkovej ceny
a podobne. Vdaka tomuto sme vedeli pozastavit drahé a neefektivne slova bez konverzii a
naopak, zvysit cenovu ponuku na vykonné slova, ktoré prinasaju konverzie.

Vytvorili sme si report ,Search Term" za urcité obdobie. Vdaka tomu sme pridali nové kltucové
slova, na ktoré sa zobrazovali nase reklamy a pri ktorych by nam mozno ani nenapadlo, ze ich
[udia vyhladavaju.

Zaroven sme v reporte “Search Term" nasli slova, na ktoré si nezelame, aby sa nase reklamy
zobrazovali a pridali sme ich ako negativne slova. Su to vyrazy, z ktorych jasne predpokladame,
ze nevznikne konverzia a Ze ludia hladaju v podstate Uplne nieco iné. Napriklad na ,zelezo
tabletky" vo volnej zhode sa nam chytal vyraz ,Zelezo do betonu”.

Vytvorili sme noveé reklamné skupiny vdaka napadom pomocou prehladu o vyhladavanych
vyrazoch a pomocou DSA (dynamickej vyhladavacej kampane). Tym sme vytvorili konkrétnejsiu
a presnejsiu strukturu a zvysili mieru prekliku.

Zobrazili sme si prehlad o dnoch a hodinach. Pomocou neho sme upravili Casové nastavenia
zobrazovania reklam a navysili sme cenoveé ponuky pre urcité ¢asy dna. Na nocné hodiny,

kedy kampane nedosahovali konverzie, sme nastavili cenovu ponuku 0 90 % nizsiu. Cez den
sme vytvorili niekolko ¢asovych Usekov s réznymi ponukami. Vdaka tomuto sme sa vedeli
zobrazovat na lepSich poziciach a castejSie v casoch, kedy sme dosahovali najviac konverzii za
najlepsie ceny.



Pocas kampane sme pravidelne robili , pozastavovali sme neefektivne
reklamné skupiny, klucové slova ¢i reklamy, pridavali nové klticové slova a negativne klucoveé slova.

podla vykonnosti klucovych slov. Kontrolovali sme priemerné pozicie
a nastavovali zobrazovanie klicovych slov na prvej stranke vo vysledkoch, vo vyhladavani a
podobne.

Spravnou kombinaciou nastavenia kampani a naslednej optimalizacie, testovania a inovovania
kampani sa nam podarilo dosiahnut vytyceny ciel. Dostat naklady na PPC kampan pod 10 % sa nam
podarilo uz prvy mesiac a do troch mesiacov sme sa dostali na 6 %.

U/
® C

"~ RADA PRE VAS:
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AKO ROBIT VYKONNE SEO?

AUTOR: MAREK SULIK

NEMAJTE KLAPKY NA OCIACH

['udia si vyberaju iba zopar Cisel, ktoré ich zaujimaju, a ostatné ignoruju. Majitela firmy zaujima pocet
konverzii, copywritera pocet lajkov z Facebooku, SEO konzultanta pocCet navstev. Maju klapky na
ocCiach a v§imaju si len to, ¢o chcu vidiet. To ostatné ignoruju, pretoze sa ich to priamo netyka.

Takyto pristup je ale nespravny. Ak mame k dispozicii obrovské mnozstvo dat a vyuzivame z nich
iba malu cast, tak sa v tom lepSom pripade oberame o moznost ziskat lepsi prehlad. V tom horSom
pripade budeme robit nespravne rozhodnutia, pretoze situaciu nevyhodnotime komplexne.

NEZABUDAJTE NA DOLEZITE METRIKY

Tu su konkrétne priklady toho, ked si vSimame nespravne metriky a ignorujeme tie, ktoré su

naozaj dolezité.

1. KeuGove sLovi

Toto je asi najCastejsi pripad, kedy ludia vyhodnocuju data Uplne zle a v§imaju si len ¢ast z toho,
¢o by mali. Predstavte si, Ze mate eshop, ktory predava pivo a chcete sa v Googli zobrazovat ¢o
najvyssie na klticové slovo,pivny eshop". Zistili ste, Ze sa momentalne zobrazujete na pozicii ¢. 3.

Spokojny si teda otvorite pivo a viac vas nezaujima, pretoze vam to staci.

Zaujimat by vas ale malo napriklad aj to, kolko ludi vasu stranku realne videlo, kolko z nich si ju
otvorilo a akd mieru prekliku ma vasa stranka vo vysledkoch vyhladavaca. Ak je miera prekliku nizka,
tak mozte skusit napisat putavejsi titulok alebo popis, ktory sa zobrazuje pod odkazom. Mozno
bude treba zmenit aj URL, aby bola popisnejsSia a staru verziu na nu presmerovat. Stale mate malo
navstev? Skuste sa zamerat na iné, relevantnejsie, klucové slova.

Vsetky tieto data najdete v nastroji Google Webmaster Tools.



Dopyt Zobrazenia Kliknutia « MP Priem. pozicia

visibility blog 159 66 42 % 1,3
vymena odkazaov 40 1 23 % 3.9
navstevnost stranok 196 10 5% 9.4
ako pisat blog 55 10 18 % 4.3
blog visibility 54 10 19 % 26

ako zistit navstevnost

0,
stranky 43 10 23 % 3.8

Google Webmasters Tools: Navstevnost z vyhl'adavania > Vyhladavacie dopyty

2. POCET NAVSTEV

Pocet navsteyv je taktiez metrika, pri ktorej sa vela ludi zastavi a uspokoji sa s peknym ¢islom, bez
poznania hlbsich suvislosti. Vasu stranku za mesiac navstivilo 20 000 [udi. Vy ste spokojny, pretoze
je to 0 1500 viac ako minuly mesiac a v porovnani s predchadzajucim rokom ste si polepsili dokonca
0 5000 navstev. Vysmiaty zatvarate Google Analytics a neotvorite ho najblizsi mesiac.

Kolko navstevnikov z celého poctu si stranku otvorilo a zatvorilo ju do desiatich sekind? Kolko z nich
sa neprekliklo na dalSiu stranku?

Trvanie relacie Relacie

0-10 s. 21 102
11-30 s. 10639 [

31-60 s. a720 M

61-180 s. 12812

181-600 s. 24 335

601-1800 s. 12 420

1801+ s. 3758 I

Google Analytics: Publikum > Spravanie > Budovanie vztahu




Kolko navstevnikov prislo z mobilnych zariadeni? Neopustili stranku nahodou kvéli tomu, ze sa im na
smartféne nacitavala nekonecne dlho a uz na to nemali nervy?

Priemerny €as natitania Priem. &as vyhladania domény
stranky (s) Priem. €as presmerovania (s) | (s)
WEetky relacie WEetky relacie WEethky relacie

12,66 0,15 0,07
AN~ N A

Mavitevnost z mobilnych. .. Mavitevnost z mobilnych... Mavitevnost z mobilnych. ..
17,96 0,13 0,13
.a-q_..-_-"‘-"'\_“d_ e ““-\-Vn..\_\__.."n"-,_h . o _,fll""._ - . ____fv/\\;h_m__d____/

Google Analytics: Spravanie > Rychlost stranok > Prehl'ad

Toto je len priklad toho, c¢o md&zete analyzovat. Staci sa len trochu pohrabat v Google Analytics.

3. POCET LAJKOV

Napisali ste skvely ¢lanok a vasim jedinym cielom bolo dostat zan sto lajkov na Facebooku? Skuste
sa zamerat aj na iné, rovnako délezité alebo ddlezitejSie metriky. Zistite, kolko ludi ho zdielalo alebo
komentovalo na Facebooku alebo ¢i bol popularny aj na inych socialnych sietach.

URL «  FBLikes~ FB Shares FB Comments FB Total Tweets Google +1s

http:/fwww visibility sk/blogivas-web-je-nepouzitelny-co-s-tym/ 48 17 8 73 11 8

SIMPLE BULK SOCIAL METRICS T0OL

Precitali si navstevnici cely ¢lanok, alebo sa dostali len do polovice, pretoze bol prilis dlhy? Aj toto

mdzete zistit v Google Analytics.

Event Label Total Events 4

20,212

% of Total: 85.75% (21,110}

1. Baseline 7,968 (39.42%)
2. 25% 4,940 (24.44%)
3. 50% 3,867 (19.13%)
4. T5% 2,500 (12.37%)

5. 100% 937 (4.64%)



http://www.tomanthony.co.uk/tools/simple-bulk-social-counter/

SCROLL DEPTH A GOOGLE ANALYTICS PLUGIN FOR MEASURING PAGE SCROLLING

iba 15 ludi, ale prinieslo vam to 100 navstevnikov, zatial ¢o 100 lajkov z Facebooku vam prinieslo len
80 navstevnikov. Alebo, Ze navstevnici z Twitteru stravia na stranke ovela viac ¢asu ako ti
z Facebooku.

Socidlna siet Relacie ) Z:::;E"ia Priferg;?ame
1. Facebook 238 (73,23 %) 307 (74,15 %) 00:01:40
2. Twitter 66 (20,31 %) 79 (19,08 %) 00-02:41
3. Linkedin 17 (5,23 %) 23 (556 %) 00:01:20
4. Google+ - 3 (0,92%) 3 (072% 00-00-00
5 Disqus » 1 (0,31%) 2 (048%) 00-07-08
6 Pocket - 0 (0,00%) 0 (0,00% 00-:00:00

Google Analytics: Akvizicia > Socialne média > Vstupné stranky > URL ¢lanku

Pripadne zistite, ze sa vam neoplati platit si reklamu na Facebooku, pretoze vacsina ludi, ktori na nu
klikli, opustili stranku za par sekund. (Nezabudnite si élanky pred spustenim kampane oznacit UTM

znackami, aby ste vedeli rozlisit platend navstevnost od organickej).

S
4. KONVERZIE

Pocet konverzii je samozrejme doélezita metrika, ktord by mal monitorovat kazdy eshop. K dispozicii
ale mate aj dalSie délezité data a bola by Skoda ich nevyuzit.

Ktoré produkty si pridali navstevnici do kosika a ktoré si naozaj kupili? Kolkokrat si navstevnici pridali
produkt do koSika a kolkokrat ho odstranili?

Z akého zdroja navstev urobili prvy a posledny krok pri nakupe? Mozno zistite, ze sa vam viac oplati
investovat do ziskavania organickej navstevnosti ako do AdWords (alebo naopak).


https://support.google.com/tagmanager/answer/3420054?hl=sk&ref_topic=3002579
https://support.google.com/tagmanager/answer/3420054?hl=sk&ref_topic=3002579
http://scrolldepth.parsnip.io/
https://support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=sk
https://support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=sk

Cesta zoskupenia kandlov pre viackandlové ziienie Pocet konverzii 4

1. | Priamo x 2| 17 853 (34,70 %
2 [ Priamo x 3 ) 5 438 (10,57 %)
3. | Priamo = 4 ) 2234 (434%)

4. [ Organické vyhladavanie > | Priamo | 2 00T (3,90 %)
5. | Priamo x 5] 1085 (2,11%)
6. | Platens vyhladévanie ) | Priamo | 1080 (210%)
7. | Organické vyhradavanie x 2 | 1013 (1,97 %)
8 [E-mail )| Priamo | 753 (146%)
9. [ Platens vyhladavanie x 2 | 705 (1,37%)
10. | Priamo [ Organickeé vyhladavanie l 639 (1,24 %)

Google Analytics: Konverzie > Viackanalové zuzenie > NajCastejSie konv. cesty

Pridalo si vas produkt do kosika vela ludi a kupila si ho len mala ¢ast z nich? Mozno mate prilis
komplikovany nakupny proces. Pozrite si, z ktorého kroku ho opusta najviac ludi a pokuste sa ho
zjednodusit alebo sprehladnit.

P kok
4.8K

[ Druhy krok
3.26K

F Treti krok
2.37TK

- Fa

Google Analytics: Konverzie > Ciele > Tok k cielu

Nevsimajte si len to, kolko ludi nakupilo, ale aj to, kolko z nich ohodnotilo produkt, napisalo recenziu
alebo ho zdielalo na socialnych sietach.



D). CIELOVA SKUPINA

Oblubenym vtipom, s ktorym sa Casto stretavam, je vyhlasenie, Ze cielovou skupinou nejakého
eshopu alebo blogu je kazdy ¢lovek na internete alebo mlady ¢lovek vo veku 15-35 rokov.
Predstava, ze ¢im viac ludi planujete oslovit, tym Uspesnejsi budete, je mylna. Naopak, musite sa
zacielit na ¢o najuzsiu skupinu ludi, ktori maju podobné vlastnosti a podobné zaujmy. Tieto skupiny
ludi reprezentuju persony, o ktorych sme uz pisali na naSom blogu.

Pri vytvarani person by ste sa nemali spoliehat iba na svoj Usudok, ale hlavne na realne data.
Pozrite sa napriklad do Insights vasej Facebook stranky.

Your Fans People Reached People Engaged Check-ins

The people who like your Page

Women 188,

16% -
B 4% 46% 31‘,

! 3%
Your Fans All Facebook 0.901% 0.253% 0.507%
(— L] —
1317 1824 2524 3544 4554 5564 a5+
Men =
- 29 0.704% 0.789%

B 57% 54% 3% %
Your Fans All Facebook

16%

29%

Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans
Slovakia 3,07 Bratislava, Slovakia 1421 Slovak 1,844
Czech Republic 197 Kosice, Slovakia 135 English (US) 819
United States of America 73 Prague, Hlavni Mesto Pra... 120 English (UK) 414
United Kingdom 38 Trnava, Slovakia 112 Czech 354
Germany 13 Nitra, Slovakia a3 Hungarian 60
Indonesia 13 Zilina, Slovakia 78 Indonesian 8
India 10 Banskd Bystrica, Banska ... 62 French (France) a
Australia 7 Presov, Slovakia 56 German 7
Austria 7 Pezinok, Bratislava, Slova... 46 ltalian 6
Hungary T Poprad, Presov, Slovakia 38 Spanish G

Facebook: Insights > People



http://www.visibility.sk/blog/content-marketing-3/

Zaujimaveé informacie najdete aj v Google Analytics, v pripade, ak mate implementované Universal
Analytics.

Kategdria zaujmov (dosah)

7,75 % I Technophiles

5,31 % [ ] Maowvie Lovers

5,23 % [ ] TV Lovers

5,21 % [ ] Mews Junkies & Avid Eeaders
438 % [ Shutterbugs

425 % [ Travel Buffs

4,01 % Music Lovers

3,36 % Auto Enthusiasts

3,30 % Sports Fans/Soccer Fans
3,18 % Shoppers/Shopaholics

Google Analytics: Publikum > Zaujmy > Prehlad

Ako mozete vidiet, tak k dispozici mate desiatky uzitocnych metrik, ktoré vam pomozu robit
optimalizaciu lepsSie ako konkurencia. Je len na vas, ¢i budete mat klapky na ociach a bude sledovat
len zopar metrik, alebo Ci chcete vidiet vase vysledky v SirSom kontexte a ¢i chcete robit rozhodnutia
na zaklade realnych dat s vysSim vykonom.




AKO VYKONNE SPRAVOVAT SOCIALNE SIETE

AUTOR: MAREK SULIK

V dalSej kapitole sa budeme venovat tomu, ako spravovat socialne siete vykonne a efektivne.

Potrebovat k tomu budeme len jeden nastroj, ktory je navySe dostupny zdarma. Vola sa Buffer.

G0 JE BUFFER?

Buffer je nastroj, ktory vam poméze spravovat viac socialnych Uctov naraz. Obsah mézete okamzite
zdielat z akejkolvek stranky na vaSe socialne siete a viete vyhodnotit aj UspeSnost prispevkov.

DO NASTROJA MOZETE PRIDAT:

Facebook stranky, skupiny a profily
Twitter ucty
LinkedIn stranky, skupiny a profily

Google+ stranky

VVVvVVVY

App.net profily

V bezplatnej verzii nastroja moézete pridat z kazdej socialnej siete po jednej moznosti. Pre vacsinu
firiem to Uplne staci, kedZe ¢asto maju len jednu Facebook stranku, Twitter Ucet, pripadne LinkedIn
alebo Google+ stranku.

Vo VISIBILITY nastroj vyuzivame priblizne od zaciatku tohto roka a mézem povedat, ze mi usetril
obrovské mnozstvo Casu. V tejto Casti nasho sprievodcu sa dozviete o vSetkych délezitych
funkciach, ktoré v nastroji vyuzivam.



https://bufferapp.com/

S=
ZDIECANIE PRISPEVKOV

Ak ste niekedy spravovali viac socialnych Uctov, tak viete, aké peklo zazivate, ak na ne potrebujete
vyzdielat rovnaky obsah. Treba si otvorit kazdu socialnu siet, vlozit tam obsah, upravit ho, zdielat,
presunut sa na dalSiu socialnu siet a zase urobit to isté. V horSom pripade sa eSte musite odhlasit
z0 svojho Uctu a prihlasit na iny. Na zdielanie z mobilu mézte rovno zabudnut.

Ako vyzera zdiel'anie obsahu cez Buffer? Nainstalujete si rozSirenie do svojho prehliadaca a na
stranke, ktoru chcete zdielat, kliknete na ikonu Bufferu. Otvori sa vam okno, kde moézete upravit text,
zmenit obrazok a vybrat, na ktoré socialne siete chcete obsah zdielat. Vybrat si mdzete aj to, kedy sa
prispevok na soc. sietach zobrazi.

Create a Group Select None

L o e

Ako robit wykonne SEOQ? | BE VISIBLE! blog o online marketingu http://buff.ly/XEBVCr

Ako robit vykonné SEO?

Ako robit optimalizaciu pre vyhladavace, ktora je zamerana na ozajstny

vykon a metriky, na ktorych skuteéne zalezi? Zistite to v naSom clanku.

- o I

Share Next

Share Now

Schedule Post


https://bufferapp.com/extras

MATE STYRI MOZNOSTI:

PUBLIKOVAT OKAMZITE

ol

ZARADIT DO FRONTY

ol

>

PUBLIKOVAT AKO DALSI

ad

NASTAVIT VLASTNY CAS
PUBLIKOVANIA

ai




Publikovat mézete aj obrazky. Staci na ne kliknut pravym tlacidlom a vybrat moznost "Buffer This
Image”. Rovnako mozete zdielat aj text. Staci ho oznacit a kliknut nan pravym tlacidlom.

Link Echoes (a.k.a. Link Ghosts): Why Rankings o | "o Check Oul
Remain Even After Links Disappear - Whiteboard Friday

We've introduced our n

One o wore interesting phencmena (lusiraied by Rand's IMEC Lab project ts Ehat of "knk echoes.” sometimes :
refierre "link gos1s " The e is INal i we Mmove & page up in rankings by pombing inks 10 It, and then /emove e your b
those inks, the Bump in rankings alten remains

Start my Free
in today's Whiteboard Friday, Rand explains what's going on
O QUICK node Rand mentions a bit :J' Iink in this video that =at |||;1I' accurale her e e =) tak= e b 2

Liak Echoes [aba Lak Gheshd)
Why Pasbicgs Frrws Eew Bt Uik Dispres Explore Posts by C

Seect a Calegory

Join the Moz Socia

&t our RSS

Folle i on Twdllar

Lukas Pitra @l ukaspitra - 14m
Privodce realnym fungovanim rich snippetd na Google, praktické
testy, zajimavé odkazy. BoZi! blindfiveyearold com/the-rich-snipp. ..

Cancel Buffer Retweet

Rovnako jednoducho mézete publikovat obsah aj z vasho smartfonu. Staci si nainstalovat aplikaciu
(Android alebo iOS).

www.visibility.sk/bloc itwk G @

Vykonnostny marketing je téma,

ktorej sa venujeme v tomto kvartali.
O wykone bude aj tento ¢lanok.
Povieme si, ako robit optimalizaciu
pre vyhladavace, ktora je zamerana
na ozajstny vykon a metriky, na



PLANOVANIE PRISPEVKOV

Prispevky nemusite zdielat okamzite, ale mézete ich publikovanie naplanovat na cas, kedy je vase
publikum online. Mate moznost si vytvorit publikacny kalendar a urcit si, v ktorych dnoch a v ktorych
hodinach sa bude obsah automaticky publikovat.

Settings / Schadule / VISIBILITY- internet marketing agency (Facebook Page)

So, when would you like your posts to be sent? Choose your timezone, Schedule Timezone
schedule your times and we'll make sure your posts are sent out even

p A : : Bratislava - Slovakia
when you're asleep!

Every Weekday New Posting Schedule
Monday Tuesday Wednesday Thursday Friday Saturday Sunday
Post at these 2 times Every Weekday :

09 T30 TIAM ¥

04 v 00 T (PM ¥

Add Posting Time

Ako to funguje? Nasli ste nejaky zaujimavy ¢lanok, ale nechcete ho publikovat teraz, pretoze je
polnoc a nikto nie je online. Pri zdielani teda kliknete na ,Add to Queue®.

Add to Queue

Clanok sa potom automaticky zaradi do fronty obsahu, ktory sa automaticky zdiela vo vami
urc¢enych dnoch a hodinach. Nemusite sa trapit s tym, kedy sa ma prispevok zverejnit. VSetko
prebehne automaticky.




NAVRHY PRISPEVKOV

Sluzba vam navrhuje zaujimavy obsah, ktory zdielaju ostatni uzivatelia a mohol by byt zaujimavy aj
pre vas. Rozdeleny je do viacerych kategorii.

Queue Suggestions s Contributions Feeds
Viewing Marketing Suggestions - 0 Get Suggestions on i05

A Step-by-Step Guide To Hosting or Joining a Twitter Chat Add
http://buff.ly/1roglOh
How to Use Email to A/B Test Blog Post Headlines http://buff.ly/1w5vTd9 via Add
@campaignmonitor
Infographic: The Formula for a Perfect Headline - Add
http://buff.ly/1n73auY
A Day in the Life of Your Facebook Feed e gy Add

http://buff.ly/1rktr06 via @washingtonpost

-
| N
-

Importovat si mézete aj svoje zdroje obsahu cez RSS, napriklad vase obltubené blogy. Potom uz len
staci kliknut na vybrany ¢lanok, on sa zaradi do fronty a automaticky publikuje.

Queue | 1 Suggestions | 25 Contributions Feeds
Viewing All Feeds ~ Add & Remove Feeds
Nowvé SEO- navitevnost Vam privedieme okamZite http://buff.ly/063fcbb Add
ia BE VISIELE! blog o online marketingu posted on 15 August 15:43
Ako robit vykonné SEO? http://buff.ly/730855a Add
via BE VISIBLE! blog o online marketingu posted on 14 August 17:5
Ako vybrat font pre web a ako zabezpedit jeho spravne zobrazenie Add

http://buff.ly/bafeaed

via BE VISIBLE! bleg o enline marketingu posted on 14 August 0
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ANALYTIKA

Vdaka nastroju mate k dispozicii pohromade informacie o tom, kolko ludi videlo vasSe prispevky,
kolko z nich ich komentovalo, zdielalo dalej, kliklo na odkaz, dalo retweet, atd

Monday 11th August

* TOP POST

Prihlaste sa na prvy kurz Google Tag Manager. Kurzy prebehni 10. a 11. septembra vidy od
13:00 do 18:00 v priestorach The Spot a budu v anglickom jazyku.

6:01 PM wvia Extension

« Prihlaste sa na prvy kurz Google Tag Manager - BE VISIBILE! Blog o online

v = marketingu
— = hupa!fwww.visibility skiblog/priblaste-sa-na-prvy-kurz-google-tag-manager/7utm_content=bufferi 31
3 =
_-l‘ = Pracujete so znatkami Google alebo znadkami inych spoloénosti a tieZ vam vadi, e ich musite
= + stile vkladat priamo do zdrojového kddu alebo s tym otravovat spravcu webu? RieZenim je...
3 Comments 22 Likes 560 Clicks 23.6k Reach 5 Shares
Friday 8th August

V dalsom &lanku sa pozrieme na to, ako spravne naformatovat a graficky upravit texty v
tlankoch a ostatnych Castiach webowych stranok.

LM via Extension

——— -~ & Ako spravne pouZivat typografiu na webovych strankach
3"1)()g1'31i ::'\'.|.'"'-"-,-.'..-'\ visib |I'.f.-'.'.-| :E.'E"..l' webowych '.-L'_l"|-_'\."'".Il'l:_l.;;l'.'_'I'L

vne-pouzivat-typografiu-na

O Comments 2 Likes 145 Clicks 1 Gk Reach 6 Shares

VSetky odkazy su otagované UTM parametrami, takze viete navstevy identifikovat v Google
Analytics.

V platenej verzii Buffer for Business mate k dispozicii eSte detailnejSie Statistiky, ale da sa fungovat

aj bez nich.



https://support.google.com/analytics/answer/1033867?hl=sk
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Il" VISIBILITY- internet marketing agency 15 1,795 3,508

Buffer aj v bezplatnej verzii ponuka tolko moznosti, ze ho urcite odporu¢am kazdému, kto spravuje
viac ako jednu socialnu siet. Mne osobne usetril tolko Casu a nervov, ze si bez neho neviem

predstavit svoju pracu.

V predstavovani uzitoc¢nych nastrojov pre zvysenie vykonu spravy socialnych sieti eSte nekoncime.
V dalSej ¢asti sprievodcu sa dozviete, ako efektivne spravovat najvyuzivanejsiu socialnu siet -

20;

Facebook.




Akokolvek dobry obsah je na nic, pokial'ho nedokazete dostat k ludom. Po precitani tohto ¢lanku

budete vediet zviditelnit vase posolstva a znacku na Facebooku. To vSetko s rozpoctom, ktory vas
nedostane do bankrotu.

Ak mate malu alebo zacinajucu firmicku ¢i projekt a skusili ste ist na Facebook, mozno uz poznate
to sklamanie — aj po mesiacoch pésobenia na socialnej sieti sa Cislo pri pocte likes stranky zospodu
nepriblizilo k 50 a zverejiovanie prispevkov pripomina pisanie do sukromného dennicka.

Mozno je to nevhodnym produktom, mozno nevhodnym obsahom... Ale ¢o ak je to tym, ze ludia vase
prispevky jednoducho nevidia? Da sa to riesit s minimalnym rozpoctom? Urcite!

Kym zacneme, jedno drobné upozornenie: Tento ¢lanok nie je ur¢eny social media geekom,
managerom, ba ani nindzom. Nebudeme riesit remarketingy, custom audiences a dokonca

nezapneme ani Power Editor. Ak ste ocakavali nieco také, mozete rovno prestat citat.

1. CIEL REKLAMY — CHCEME NOVYCH FANUSIKOV/
CHCEME, ABY LUDIA VIDELI NASE PRISPEVKY

Domovom naSich dnesnych hokusov-pokusov bude tzv. FeSny sprievodca
vas prevedie pridanim sposobu platby (,Bez penéz do hospody nelez!") a potom uz mozete zacat
pridavat reklamy. Samozrejme za predpokladu, Zze mate k danej stranke administratorské prava.
Zacneme magickym zelenym tlacidlom ,Create Ad" v pravom hornom rohu. To nas dostane na
nasledovnu obrazovku:

What kind of results do you want for your ads?

29
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Pre potreby tohto ¢lanku budeme riesit len 3. a 4. polozku — a

Prva menovana sluzi na to, aby sa vybrany prispevok vasej stranky zobrazil ludom vo vypise FB
prispevkov, ta druha na to, aby vasej stranke pribudali fanusikovia.

Po zvoleni akejkolvek z tychto moznosti musite vybrat, ktorej stranky Ci prispevku sa ma reklama
tykat. Po tomto vybere pristipite k nastaveniu samotného obsahu reklamy, ¢im vas FB prehladne

prevedie.
ns
Il VISIBILITY- intemet marketing agency
10 rad ako byt vykonny v praci| BE ... v
Pri oboch typoch reklam dostanete v okne moznost pozriet

si nahlad vasej reklamy v jednotlivych formatoch. Nebojte sa stlacit pri niektorom z nich tlacidlo
ak zistite, ze konkrétne v tomto formate reklama nevyzera dobre.

AD PREVIEW AND PLACEMENTS

v Desktop News Feed

| || VISIBILITY- internet marketing agency

 rady od

A4

NECHUT DO PRACE ZIADNE PLANY

DIADNY POCIT

10 rad ako byt vykonny v praci | BE VISIBLE! blog o
online marketingu




USetrite tak peniazky pre zvy$né formaty, ktoré maju zmysel. Castym pripadom, kedy méa zmysel
jeden format vynechat, su reklamy na jednotlivé prispevky a format Right Column — len malokedy sa
do neho vlezie cely text.

Teraz uz ale podme ku skuto¢nému tajomstvu vykonnej FB reklamy. Je nim...

2. ..CIELENIE

Demografické a psychografické cielenie — alfa a omega Facebookovej reklamy. Jeho konkurenéna
vyhoda a dévod, preco vobec reklamu na tejto sieti mat. Napriek tomu mnozstvo malych
zadavatelov reklamu necieli alebo ju cieli len velmi povrchne.

Ziadne alebo nespravne cielenie vedie k tomu, Ze ludia vidia reklamy, ktoré ich vébec nezaujimaju. To
nasledne vedie k zbytocnému minaniu penazi, ktorych zacinajuci a mali podnikatelia nikdy nemaju
dost. Ked to ale oto¢ime do pozitivnej roviny, spravnym cielenim reklamy mdézete ziskat velmi dobré
vysledky aj s velmi malym reklamnym rozpoctom.

Podme si to vSetko ukazat na konkrétnom priklade. Povedzme, zZe potrebujete na FB odpropagovat
ruzové kryty pre iPhone s podobiznou Justina Biebera, ktoré predavate.

Nemusite byt marketingovym magom ani mat na stole drahé vyskumy. Postaci ,sedliacky” rozum

a je vam jasné, Ze takéto nieco moze zaujimat:

>
>
>

Pri klasickych druhoch reklamy by ste boli odkazani triafat sa priblizne na prvé dve kategorie a len
maximalne priblizne na tu poslednu. Na Facebooku ich mézete zacielit presne do bodky s tym, ze
hned aj vidite, kolko ich v tejto kategdrii je.

31
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Audience Definition

Locations Slovakia

All Slovakia

Age

Gender

Languages

More Demographics +

Interests
r pink

Justin Bieber

Suggestions | Browse

Behaviors M er = All Mob
iPhone 4
iPhone 45
iPhone 5
iPhone 5C

iPhone 58

Browse

Ak by ste odpromovali prispevok propagujuci spominané kryty so zacielenim na takéto publikum,

potrebujete aj prispevok napisany stylom lahodiacim cielovke, ale o tom uz niekedy nabuduce...
Moznosti cielenia FB reklamy podla zaujmu a spravania su Siroké. Najlepsie bude, ked'si sami
preklikate jednotlivé polozky kategorii Interests a Behaviors. Pravdepodobne budete prekvapeni,
koho vSetkého mézete oslovit. Cielit sa daju reklamy na prispevky aj na celé stranky.

Current events
Home and garden
Pet:

Birds

Cats

Dogs

Takéto spbsoby cielenia otvaraju aj dalSie moznosti: M6Zete mat napriklad niekolko réznych reklam
na tu istu stranku, ktoré budete vzdy cielit inému publiku a obsah reklamy mu usijete na mieru. Hodji
sa to, ak mate produkty urcené réznym cielovkam, ktoré na ne nahliadaju inak. Klasicky priklad:
muzov pri novom type telefonu zaujmete vypisom technickych Specialitiek, Zeny dizajnom.



3. ROZPOCET

Peniaze su vzdy aZ na prvom mieste. A reklamy su predsa drahé. Ci? Dostaneme sa k tomu.
Co ak vdm poviem, Ze aj s malym rozpo¢tom sa d& zahrat velké divadlo? Ze za cenu 5x5 cm
inzeratu regionalnych novin v Hornej Dolnej mézete na FB oslovit mozno az tisice relevantnych ludi?

Konkrétne sa tu bavime o sumach okolo hranice 100,- €/mesiac. Uz za takéto peniaze mézete
ziskat konstantny prilev novych fanusikov vasej stranky a jednotlivé prispevky sa mézu dostat k
relevantnym (potencialnym) zadkaznikom. Len to chce riadit sa bodom 2 tohto ¢lanku.

Pri Standardnom nastaveni si volite najma spésob pridelovania prostriedkov (Per day — uréujete,
kolko prostriedkov sa mdze minut za den / Lifetime — urcite rozpocCet na celd kampan a FB ho
rozdeli sdm az do minutia) a dizku trvania kampane (priebezne od doby spustenia az po ruéné
zastavenie ¢i presne ohraniceny ¢asovy Usek).

Budget Perday + | € 4.00 EUR

Schedule Run my ad s

Start 9/1172014

End 101172014 E

Your ad will run until Saturday, October 11, 2014.

You'll spend up to € 120.00 total.

Ak nechcete ostat prekvapeni pri vypise z banky, reklamy na Facebooku vzdy dopredu planujte
a nastavujte na fixné obdobia. Ked zabudnete vypnut priebezne nastavenu kampan s dennym
rozpoctom, méze sa to draho nevyplatit...

prispevok a 60 €/mesacne pre vSetky reklamy na stranku. Uvidite, ako vam to p6jde, ako sa to vyplati
a pripadne pojdete vysSie. Ak dodrzite zasady cielenia z bodu 2, uz so spominanym minimalnym
rozpoctom dokazete dat vaSej stranke a prispevkom zelany rastovy impulz.
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AKO NA NEWSLETTER

AUTOR: MAREK SULIK

Jeden z najpouzivanejsich spésobov zdielania informacii o vasej firme, okrem socialnych sieti, je

posielanie newsletterov, alebo emailov na zaklade vyziadania alebo suhlasu prijimatela.

Newslettery a pozvanky do webinarov posielame vo VISIBILITY nasim odberatelom uz niekolko
rokov. Uspesnost tychto kampani bola slusna, ale s pribudajicim poctom odberatelov sa znizovala.

Nase emaily si priemerne otvaral kazdy piaty odberatel a iba 6 % z nich kliklo na nejaky odkaz.
Priemer v tejto oblasti je podla tdajov Mailchimpu ovela nizsi (miera otvorenia: 12 % a miera prekliku
2 %), ale s nasimi vysledkami sme neboli spokojni.

V nasich emailoch sme pravidelne odberatelom posielali pozvanky na bezplatné seminare a ked na
ne kliklo len 6 % ludi, tak to bol pre nas signal o tom, ze ostatnych to asi prilis nezaujima. Dékazom
bol aj relativne velky pocet ludi, ktori sa z odberu postupne odhlasili.

Vela z nich sa ocitlo v zoznamoch omylom, ked sme v zacCiatkoch spajali rozne zoznamy nasich
kontaktov, a stavalo sa, ze sme im poslali email aj po tom, ako sa odhlasili. Bola to jedna z chyb,
ktoré sme uz v buducnosti urcite nechceli opakovat.




RADIKALNY KROK

Rozhodli sme sa preto urobit radikalny krok. Nasim cielom bolo vytvorit novu databazu kontaktov. V
decembri roka 2013 sme vSetkym odberatelom poslali email, v ktorom sme ich vyzvali, aby sa znovu
prihlasili na odber nasich noviniek. Kazdy, kto sa neprihlasi, bude automaticky vyradeny z databazy a
my mu uz nikdy Ziadny email neposleme.

Chceli sme, aby sa na odber noviniek prihlasili iba ti, ktori 0 ne maju naozaj zaujem. Nechceli sme
ludi otravovat pre nich zbytocnymi emailmi a toto sa nam zdalo ako jediny logicky krok.

DozZivotny pristup zdarma k vzdelavaniu o online marketingu nbox  x = H
VISIBILITY info@wvisibility.sk via s59.gmsend.com 1211113 - -
to me [~
I| I‘ internet marketing agency
Dobry def,

jednym z cielov VISIBILITY je vzdelavat' trh a vEetkych, ktori maji o to zaujem. V nasich newslettroch a webinaroch
sa vidy miZete dozvediet’ aktudlne informacie v oblasti internetového marketingu. Sme vEak nedtastni, ak su nage
emaily oznacené ako spam alebo vymazavané, pretoZe Vas nimi nechceme otravovat. Preto sme urobili radikalny
krok a rozhodli sme sa vytvorit' novi databazu kontaktov.

Ak si chcete aj nadale) zdarma rozSirovat’ svoje obzory v online marketingu a mat pristup k novinkam a aktualnym
trendom, prihlaste sa tu:

Prihlasit sa

Radost Vam budd robit nielen nage newslettre a pozvanky na webindre, ale aj iné bezplatné vzdelavacie aktivity. Ak
vEak uZ viac nechcete dostavat' Ziadne emaily, nemusite robit vibec ni€. KaZdy, kto sa neprihlasi, bude
automaticky vyradeny z databazy.

Mech ste sa uZ rozhodli akokolvelk, uréite ste zaregistrovali, Ze sa bliZia vianofné sviatky. Preto Vam v mene celg]

Vela dspechov v novom roku Vam Zela

VISIBILITY

Email, ktori sme poslali nasim odberatelom

AKE BOLI VYSLEDKY?

Vysledok tejto aktivity nas prijemne prekvapil. Na nasu snahu pozitivne zareagovali az stovky

uzivateloy, ktori sa znovu prihlasili na odber.

Ziskali sme tak zdravé jadro odberatelov, ktorych zaujimali nase emaily a chceli ich pravidelne
dostavat.




Druhym krokom boli zmeny na nasom webe. Rozhodli sme sa, ze budeme aktivnejSie vyzyvat
navstevnikov, aby sa prihlasili na odber. Formulare sa objavili pod vSetkymi nasimi ¢lankami na
blogu. Vdaka A/B testovaniu sme zistili, ktori z nich funguje na navstevnikov najlepsie.

-

New q.etter

Prihlaste sa do nasho newslettru a ziskajte pristup do
nami organizovanych free webinarov, najnovsie
informacie o diani v internetovom marketingu, a novinky z
firmy VISIBILITY.

Najuspesnejsi formular

Formular sme umiestnili aj na nasu hlavnu stranku, po vzore agentury Distilled. Formularom sme
nahradili pohyblivé bannery na nase sluzby, na ktoré nikto neklikal.

VISIBILITY vas [ubi

A preto s vami radi zdielame na3e tipy a triky pre online marketing.

infografiky... to vietko zadarmo!

Prihlaste sa do nasho newslettra a budte v online ako doma.

Prihlasit’ .

Formular na hlavnej stranke

A tieto aktivity mali uspech a ziskali sme dalSie stovky novych odberatelov.

Aka je uspesnost kampani, ktoré posielame novej databaze odberatelov? Nase emaily si otvara
takmer polovica (48 %) vSetkych nasich odberatel'ov. Oproti podvodnym 20 % je to zlepSenie

0 140%. Aj v realnych Cislach si nase emaily precita dvakrat tolko ludi ako predtym, aj napriek tomu,
Ze databaza emailov je ovela mensia.

Na odkazy v emailoch klikne az 14 % zo vsetkych odberatelov. Oproti pévodnym 6 % je to narast
az 0 133 %. Pocet ludi klikajucich na odkazy sa zdvojnasobil, ¢o bolo velmi délezité vzhladom na
pozvanky, ktoré im pozyvame.

Aj napriek riziku, ktoré sme podstupili, mézeme celu aktivitu vyhodnotit ako velmi tspesnu.



https://www.distilled.net/
http://www.visibility.sk/blog/zaciname-s-ab-testovanim/

Tu su tipy, ktorych sa drzime pri vytvarani nasich emailovych kampani a ktorych nedodrziavanie

nas rozculuje pri inych emailoch.

1.

AZ 65 % zo vsetkych emailov je prvykrat otvorenych v mobilnom zariadeni.
Neposielajte odberatelom prilis dlhé emaily, ktoré si aj tak na mobile nebudu celé &itat.

Cim menej obrazkov a grafiky v emaile bude, tym vacsia Sanca je, Ze sa bude spravne
zobrazovat na vsetkych zariadeniach a v emailovych sluzbach. Responzivny email je
zaklad.

Ak je to mozné, oslovujte odberatelov ich krstnymi menami, v zaplave generickych
spamovych emailov to pdsobi osobnejsSie. Dajte im vediet, preco im posielate email
prave teraz a ako sa na zoznam dostali.

Nikdy nenutte zakaznikov alebo navstevnikov vasho webu k prihlaseniu na odber. Vzdy
im dajte na vyber. Nasilu prihlaseny odberatel vam bude na nic.

Odhlasenie z odberu emailov by malo byt jednoduché. Nechcite od [udi, aby vam
posielali email s textom ,odhlasit” a podobne. Odhlasenie by malo byt otazkou jedného
kliknutia. Odkaz na odhlasenie by mal byt viditelny, neskryvajte ho mikroskopickym
pismom na koniec emailu.

3/
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10.

Motivujte navstevnikov, aby sa sami prihlasili na odber emailov. Dajte im nejaky
benefit, ktory bude pre nich uzitoény. Malokto chce dostavat kazdy tyzden tie isté
emaily s akciovymi produktmi.

Nebombardujte odberatelov emailmi prilis casto. Jediné, o tym sposobite, je to, ze sa
po Case odhlasia alebo oznacia vase emaily ako spam. Ak ich aj napriek tomu chcete
posielat vela, tak im dajte moznost, aby si sami vybrali, ako ¢asto im budu chodit
emaily.

Nerobte z vasho emailu prehliadku vSetkych vasich akciovych produktov zoradenych
v tabulke po patkrat tri produkty. Zaujmite ich a privedte ich na vstupnu stranku na
vasom webe. Iba cez email produkt nepredate.

Testujte vSetko, ¢o sa dé. Ci je to predmet spravy, ¢as odoslania, nazov odosielatela,
farbu call-to-action prvkov, dizku emailu a podobne.

Vzdy si po sebe email precitajte a dajte ho precitat vasim kolegom. Idealne takym, ktori
ovladaju gramatiku a pravopis. Nie je ni¢ horsie, ako ked objavite chybu v predmete
spravy (toto je skutocny pribeh z VISIBILITY ).

Email nie je mrtvy a ani tak skoro nebude. Je to jeden z marketingovych kanalov, ktory podla
poslednych prieskumov stale generuje az 23 % zo vSetkych trzieb podnikov, a to s minimalnymi
nakladmi. Zvladnutie email marketingu by teda malo byt zakladom pre vSetkych podnikatelov

a marketérov. Verim, ze sa vam to podari aj vdaka nasim radam a skusenostiam.


https://econsultancy.com/blog/64860-email-is-not-dead-here-are-five-reasons-it-s-alive-and-well%23i.1xo9f2i19kwdu5

AKO NEPLYTVAT GASOM. NASTROJE PRE EFEKTIVNYCH LUDI

AUTOR: JULIA MICHALEKOVA

Poslednu kapitolu by sme chceli venovat tym, ktori sa chcu neustale zlepSovat a zefektiviiovat
vyuzivanie svojho ¢asu. Myslime si, ze iba ak sme efektivni my sami, tak moze byt efektivne aj nase
podnikanie.

10 RAD, AKO BYT VYKONNY V PRACI

Pokial chcem (vo svojom okoli) nie¢o zmenit, mala by som zac¢at od seba. To isté plati pri zvySovani
vykonnosti v online marketingu. V prvom rade musim byt vykonny ja sém a efektivne vyuzivat

svoj ¢as. Preto sa v tomto ¢lanku budem venovat téme na prvy pohlad nesuvisiacej s online
marketingom: Ako byt vykonny pri praci.

1. ZIVOT V ROVNOVAHE

Napriek tomu, Ze sucasny trend stale viac smeruje k propagacii zdravého zivotného Stylu a stale
viac sa hovori o vyrovnanom pracovno-sukromnom zivote, mnohi povazuju workoholizmus za nieco
pozitivne.

[udi, ktori robia ,od nevidim do nevidim," obdivujeme. Na kolegov, ktori odisli z kancelarie pred
Siestou, pozerame krivo. Pritom, ak chceme byt naozaj vykonni pri svojej praci a sustredit sa na
nu, potrebujeme obcas aj vypnut. Nacerpat energiu pre dalSiu pracu so svojou rodinou, kamaratmi
alebo pri inej volnocasovej aktivite.




w

2. VEDIET SI UREIT PRIORITY

najdolezitejSie, nie na tom, ¢o ,najviac hori." Hlavne, ked vam na chrbat dycha nervézny $éf alebo
kolega, ktory tie podklady potrebuje teraz hned.

Na to, aby ste vedeli, ¢o je dolezité, si v prvom rade musite vediet urcit ciele. VV stlade s bodom
Cislo 1 by ste si pri urcovani cielov mali, okrem otazky ,Aké si moje profesijné ciele?" odpovedat aj
na otazky:

) Akeé su moje dusevne ciele? (aké schopnosti sa chcem naucit, co chcem vediet/ovladat)
Y Aké su moje rodinné a socialne ciele?

Y Aké st moje finanéné ciele?

) Aké st moje ostatné osobné ciele? (napr. zabehnut maratén, cestovat do Ciny a pod.)

Ciele si stanovujeme, aby sme jednotlivym uloham vedeli pri planovani urcit prioritu. Ich dosiahnutie

nas vsak zaroven motivuje a dodava nam energiu k dosahovaniu dalSich, mozno eSte vacsich cielov.

Nejasné (ziadne) urcenie cielov mdze byt nebezpecné. Dostavate sa totiz do kolobehu bezcielnosti:




NECHUT DO PRACE ZIADNE PLANY

POCIT ZIADNY POCIT
MENEJCENNOSTI USPECHU

PRI URCOVANI CIELOV BY STE SA MALI DRZAT

>
>

>



http://cs.wikipedia.org/wiki/SMART_metoda

3. AN, AJ TU PLATI PARETOV PRINCIP

Pri filtrovani toho, ¢o je skutocne délezité, sa uplatiuje zname pravidlo 80/20. Paretov princip hovori

o tom, ze 80 % nasho vysledku dosiahneme za 20 % nasho casu. Ked'to oto¢ime, zistime, ze 80 %
nasho Casu travime pracou na veciach, ktoré v konecnom désledku tvoria len 20 % nasich vysledkov.

Preto je dblezité tuto zbytocnu pracu odfiltrovat a prejst od Ucinnosti (robim vsetko, ¢o mam, ¢o
najefektivnejsie) k Ucelnosti (robim len doélezité veci ¢o najefektivnejsie).

Tu sa vela ludi zastavi prave pri uz spominanom probléme. RozliSit, o je skutocne dblezité a co je
len naliehavé. Pomdct vam moze takzvany Eisenhowerov princip. Podla neho si tlohy roz¢lenite na

nasledovné kategorie:

) Priorita A - dolezité a naliehavé. Riesim okamzite dnes (napriklad kriza).

Priorita B - dolezité pre dosahovanie uréenych cielov.

) Priorita C - naliehavé. Zdanlivo posobia délezito, lebo su naliehavé. Pokial to ide, odmietnite
ich alebo delegujte na inych. Ziskate tym ¢as na A a B ulohy.

Priorita D - anijedno. Zahodim do ko$a, odmietnem, delegujem na inych.

4. NAUETE SA HOVORIT NIE

Zakladné pravidlo manazmentu:
Hovorte NIE vzdy, ked je to mozné a hovorte ANO, len ked je to nutné.

Jednym z najcastejSich dovodoyv, preco vam pribudaju prave tasky zapadajuce do skupiny D je, ze
od vas vasi kolegovia, nadriadeni, podriadeni alebo kamarati stale nieco chcu. Nehovorim, ze odteraz
nikomu s nicim nepomozete. Treba vSak zvazit, ¢i vas dané tasky len neoberaju o ¢as a energiu a Ci
je skutocne nevyhnutné ich vykonat.


http://sk.wikipedia.org/wiki/Paretov_princ%25C3%25ADp

D. PLANOVANIE JE ZAKLAD

Odporcovia podrobného planovania su presvedceni, ze zabera prili§ vela ¢asu, ktory by ste mohli
pouzit na pracu. Tiez podla nich brani spontannosti a kreativite.

Ak ste vSak zavaleny pracou a taskami, ktoré len operativne rieSite, nielenze vam neostane ziadny
Cas na kreativitu a spontannost, ale hlavne vam neostane ziadna energia.

PLANOVANIE PRACA

Pri akomkolvek planovani by ste sa mali drzat nasledovnych zasad:

Y Planovanie neméze byt bez terminu.
Y Hlavnou zasadou planovania je véetko si pisomne zaznamenavat.
Y Vsetky svoje ulohy, aktivity a terminy si okamzite zapisujte do diara

alebo kalendara. Funguje to podobne ako robenie poznamok, ktoré som riesila v tomto
¢lanku. Zabudnite na vetu ,To si zapamatam” alebo ,To si zapiSem neskér.” Verte mi, 80 % si

nezapamatate a nezapiSete neskor.




B. NECHAITE SI REZERVU

Nikdy by ste si nemali planovat 100 % svojho pracovného ¢asu. Je potrebné si nechavat rezervu na
tzv. pozieraCe Casu a rieSenie neCakanych situacii. Pokial si tuto rezervu nenechate, ¢o i len malé
vyrusenie vam Uplne nabura vas kalendar.

Odporucané je planovat 60 % svojho casu a 40 % si nechat ako rezervu. Ak vam ostane volny ¢as,
jednoducho presuniete task z nasledujuceho dna.

1. AKO SA VYSPORIADAT SO ZRUTMI EASU

Pred tym, ako budete &itat dalej, sa skuste zamysliet. Co je v pracovnom Zivote najvacsi zrut asu?
Vacsina z vas urcite odpovedala vybavovanie emailov (pripadne telefonatov alebo koreSpondencie).

Ako vSak s tymto problémom bojovat? Ignorovat emaily, ked sa nam nepaci ich obsah alebo

mnozstvo, asi nie je najlepsi napad ;).

Prva zasada znie: neriesit emaily priebezne pocas celého dna. Vyhradte si casoveé useky, kedy
budete svoje spravy vybavovat. Ja osobne rieSim maily rano, poobede a vecer. Inak mail box ani
neotvaram.

Zaroven vsak vzdy, ked z mailu odchadzam, zatvaram ho s nulovym poc¢tom neprecitanych sprav.
Kazdy mail bud:

) okamzite vybavim, ak ma to nestoji vela ¢asu a namahy,

Y alebo si naplanujem jeho vybavenie do kalendara (v pripade, 7e mi jeho riesenie
zaberie viac ako pol hodiny) a odosielatelovi odpisem, kedy sa budem jeho poZiadavke venovat,

> mail precitam a neodpovedam (ak som len na képii a email nebol priamo adresovany

mne),

) mail vymazem (spam, nepodstatné veci).




8. NAPLANUJTE SI DOBU, KEDY SA NENECHATE VYRUSOVAT

Kedykolvek je to mozné, vyhradte si denne minimalne jednu (idealne 3:)) hodiny, kedy budete méct
nerusene pracovat. Zavrite mail, vypnite telefon, zariadte, aby vas kolegovia ,neotravovali” a potom
sa v pokoji budete méct venovat uloham, na ktoré sa potrebujete sustredit.

na otazku je zanedbatelna. Ked sa ¢lovek dostane do urcitého flow-u (napr. pri pisani ¢lanku) a
niekto ho z toho vytrhne, trva dalSie desiatky minut, kym sa do toho stavu opat dostane.

Q. NAUETE SA DELEGOVAT

Mnohi manazeéri na poprednych poziciach maju zasadny problém s delegovanim uloh. Bud'to

nevedia, nenapadne im to alebo si povedia, Ze si to radSej spravia sami a dobre. Ani jeden z tychto
pristupov nie je spravny.

Kazdy leader by mal ako prvu vec pri obdrzani dlohy mysliet na to, ¢i neexistuje niekto kompetentny,
na koho méze Ulohu delegovat. Ak nemate ako manazér pod sebou spolahlivych ludi, chyba bude
asi niekedy inde, nie v time-manazmente.

Avsak aj delegovanie Uloh musi prebiehat takym spésobom, aby bolo efektivne (vykonné, spravne,
proste super ).

Delegovanie by sa malo planovat podla nasledovného modelu:

Vysledky - Aké su pozadované vysledky?

Motivacia - Aky prinos prinesie delegovanie konkrétnej tlohy mne a aky kolegovi, ktorému
ho delegujem?

Osoba - Aké (mimo)profesijné skisenosti ma kolega a su tieto zdroje vyuzivané?
Poriadok - Na ¢o treba davat pozor? Postup, rozsah, naklady, dolezité detaily.

Nastroje a pomocky - Aké pracovné nastroje a pomaécky budu potrebné? Su k dispozicii?

VVVYy VYV

Vybavenie.



10. sPRAVA KALENDARA

Ja osobne pouzivam Google kalendar, kde mam napisané vSetky ¢innosti, ktoré zaberaju viac ako
pol hodiny. Na menSie ulohy pouzivam Wunderlist.
Nech uz pouzivate akykolvek nastroj, existuje par vseobecnych zasad:

Y Vkalendari mam okrem pracovnych povinnosti aj sikromné udalosti alebo
¢as na cestovanie.

) Velacasu tiez usetrite, ak si do kalendéra nastavite opakujuce sa ulohy. Napriklad vzdy
rano od 8:00 do 9:00 vybavovanie mailov alebo 3-krat do tyzdna behanie.

) Rozlisujte cinnosti v kalendari farebne. Mozete zvolit pristup, kedy budete
rozliSovat meetingy, pracu na projektoch ¢i volnocasoveé aktivity. Okrem tohto farebného
rozliSenia pouzivam este jedno. Farebne odliSujem ulohy, ktoré eSte mézem prelozit, v pripade,
ze mi do toho nieco pride. A ulohy, ktoré uz prelozit nemdzem lebo nestihnem deadline.

Zabudnite na multitasking. vzdy si naplanujte len jednu ¢innost a mensie dlohy
nechajte na blok uréeny pre emaily a administrativu.

Treba mysliet na to, Ze po takmer kazdom meetingu budi nasledovat nejaké ulohy:
Odpoved a sumarizacia, Priprava ponuky alebo Specifikacie, Vypracovanie dokumentu.

Podobne tasky si planujte hned po sebe (zadavanie novych projektov a pod.).

Snazte sa koncentrovat viac stretnuti v rovhaky ¢as a na rovhakom mieste
(uSetrite ¢as na cestovani).

vV VvV VvV

LI,

’@ RADA NA ZAVER

Ak chcete byt vykonni vo svojej praci, musite mat dobre nastaveny time-manazment. Spravne
nastaveny time-manazment si nasledne vyzaduje sebadisciplinu pri jeho dodrziavani. K
sebadiscipline sa dopracujete (donditite), ak ste dostatocne motivovani. Tato motivaciu musi v
sebe najst kazdy sam. Pre mna je dolezité to, Ze stihnem v praci vSetko, ¢o chcem, potrebujem,
musim a zaroven sa stiham venovat behaniu, tancovaniu, kamaratom a rodine :). Tych par

Ltazkych chvil” pri planovani a prekonavani sa v dodrziavani planu, mi za to rozhodne stoja.



Po precitani sprievodcu uz viete, ze pojem vykonnostny online marketing
zahria vela aktivit, ktoré v konecnom désledku zefektivnia vasu ¢innost.
Da sa robit aj kreativne, aj bez vela penazi. Hlavne treba vediet, o chcete
zefektivnit a najst sposob, ako to ¢o najucinnejSie dosiahnut.

Navody a priklady predstavené v tomto sprievodcovi vam mohli otvorit oCi a
pomadct vam optimalizovat vaSe existujuce alebo planové aktivity. Skusajte
noveé veci, testujte a napredujte. A nebojte sa, ze Sliapnete vedla...aj chyby vas
mozu posunut dopredu.

Julia Michéalekova, Marek Sulik, David Starinsky, Michal Holan, Miroslav Caky

Zuzana Beldkova
Zuzana Porubcova



I | | I ‘ internet marketing agency

VISIBILITY je medzinarodna internetova
marketingova agentura. Nasim poslanim je
zvySovat hodnotu vasej firmy a znacky a starat
sa 0 vasu reputaciu v online prostredi.

info@visibility.sk
www.visibility.sk
www.reputation.sk

see you digitALL!
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