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PPC a remarketing na Facebooku a v Google AdWords

Abstrakt

Tématem této bakalaiské prace je PPC (pay-per-click) reklama ve vyhledavacich a na
socialnich sitich, a dale vyuziti remarketingu jako formy cileni na uzivatele téchto platforem.
Teoreticka ¢ast prace nabizi zékladni piehled o problematice internetového marketingu a
struktufe PPC kampani, néasledné se blize zaméfuje na inzerci konkrétni socialni sité,
Facebook, a na PPC kampan¢ vedené skrze reklamni systém Google AdWords. Prace
poskytuje ptibliZzeni postupu pii sestaveni inzerce, volb¢ klicovych slov, vybéru cileni apod.
Praktickd ¢ast vyuziva poznatky reSerSni Casti prace pfi sestaveni, vedeni a optimalizaci
reklamnich kampani pro Provozné ekonomickou fakultu Ceské zemédélské univerzity v

Praze.

Ucelem dané prace je zhodnoceni vySe zminénych komunikacnich kanalt z hlediska
ekonomického piinosu a posouzeni jejich efektivity pifi propagaci vysoké Skoly v ramci

akvizice studentd.

Klicova slova: Business manager, Google AdWords, reklamni kampai, internetovy

marketing, Facebook, inzerce, vyhleddvani, konverze, cileni, klic¢ova slova



PPC and Remarketing on Facebook and Google AdWords

Abstract

The topic of this bachelor thesis is PPC (pay-per-click) advertising in search engines
and social networks, along with the use of remarketing as a form of targeting users of these
platforms. The theoretical part of the thesis provides a basic overview of the issues of internet
marketing and the structure of PPC campaigns. Subsequently it focuses on the advertising of a
specific social network Facebook and on PPC advertising directed through the Google
AdWords advertising system. This work provides an approximation of the compilation of
advertisements procedure, keywords selection, targeting selection etc. The practical part
utilizes the knowledge of the theoretical part for compilation, management and optimization
of advertising campaigns for the Faculty of Business and Economics of the Czech University

of Life Sciences in Prague.

The purpose of this work is to evaluate the above-mentioned communication channels
in terms of economic benefits and to assess their effectiveness in promoting the university in

the context of the acquisition of students.

Keywords: Business Manager, Google AdWords, advertising Campaign, internet marketing,

Facebook, advertising, search, conversion, targeting, keywords
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1. Uvod

Internetovy marketing je dynamicky obor, ktery v poslednich letech svého ptisobeni na
obchodnim trhu prochézi aktivnim vyvojem. PPC kampané jsou dulezitou soucasti inzerce na
online reklamnich plochach, a inzerentim pfinasi velky potencial pro rozsifeni plisobnosti
propagace v oblasti cilovych okruhli uzivatelii socidlnich siti a vyhledavacich systémit. Jako
predni ukazatele téchto online platforem byla zvolena socidlni sit Facebook a reklamni

systém Google Adwords.

Socialni sit¢ predstavuji vhodné cileni na uzivatele dle jimi uvedené oblasti zajmd,
demografickych ¢i geografickych ukazatelli a zadanych informaci. Nabizi tak moznost prace
s komplexnimi okruhy a pfilezitost k budovani komunity. Google AdWords naopak
pfedstavuje inzerci dle vyhleddvanych kli¢ovych slov, které zarucuji zobrazeni reklam pouze
osobam, kter¢ vykazaly piimy zdjem o inzerovanou problematiku, a zvysSuje tak

pravdépodobnost €innosti dané propagace.

Podrobnéj$im rozebranim ideologie danych platforem a problematikou sestaveni
reklamnich kampani se mimo jiné zabyva teoreticka cast této prace. Prakticka ¢ast navazuje
na vySe zminéné poznatky a aplikuje je pii sestaveni vlastnich kampani, jejichz cilem je
propagace Provozné ekonomické fakulty Ceské zemé&délské univerzity pii piijimacim fizeni
roku 2018/19. Smyslem zobrazovanych inzerati je piedstaveni jednotlivych oborG vyse
zminéné fakulty, a to jak bakalarskych tak navazujicich, a posléze ptivedeni potencialnich
studenti do univerzitniho informac¢niho systému UIS, skrze néjz je mozné podat

elektronickou ptihlasku.

Vyslednym zavérem bakalaiské prace je porovnani efektivity propagace na
jednotlivych platformach z ekonomického hlediska, s naslednym doporucenim budouciho
rozlozeni finan¢nich i1 Casovych investic pfi pfipadném tvofeni kampani v nésledujicich

letech.
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2. Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cilem této bakalarské prace je zhodnoceni pouziti néstroji pro inzerci na internetovych
plochach 1 online socidlnich platformach, anéasledné posouzeni z hlediska ekonomického
piinosu vramci procesu akvizice studentii vysoké Skoly. Vyzkum bude probihat
prostiednictvim realizace reklamnich kampani na sociadlni siti Facebook a v reklamnim
systtmu Google AdWords se zaméfenim na propagaci jednotlivych oborG Provozné
ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze pro pfijimaci fizeni na bakalaiské

1 navazujici studium akademického roku 2018/2019.

2.2. Metodika

Teoreticka ¢ast bude zahrnovat analyzu vybranych néstrojii internetového marketingu
za vyuziti védecké literatury a odbornych informacnich zdroji, vcetné posouzeni jejich
technickych zakonitosti a moznosti strategického vyuziti. Prakticka ¢ast spociva v identifikaci
nejvhodnéjsich krok pro konkrétni uéely propagace Provozné ekonomické fakulty CZU
v ramci diive popsanych kanald, dale ve vypracovani strategie, stanoveni kli¢ovych ukazatelti
vykonu a samotné¢ho nasazeni a spusténi inzerce. Béhem procesu sbéru dat bude probihat
adekvatni odborny dozor nad probihajici kampani. Po zavrSeni kampanovych aktivit budou
interpretovana naméiend data a ndsledné formulovana zhodnoceni za pomoci stanovenych
klicovych ukazatell. Zavérem bude konecné posouzeni ekonomické efektivity u vyuziti

téchto komunikaénich kanalii pii propagaci vysokoskolského studia na PEF CZU.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1. Role online marketingu v klasickém pojeti marketingu

Marketing mtize byt charakterizovan jako aktivita cilend na upokojeni potieb zakaznika
za soucasné spokojenosti poskytujicich firem. Zisk plynouci firmdm je diky marketingu

ovlivilovan mirou spokojenosti uzivatelll s nabizenym produktem.

Obchodni spolecnost by se proto méla zamétit na produkci vyrobkt ¢i sluzeb v co
nejvyssi mozné kvalité, vyrovnané cené, a ve spravném casovém obdobi a misté, za vyuziti
nalezitych nastrojii pro komunikaci s cilovou klientelou. Tato myslenka je zaroven konceptem
Marketingového mixu 4P ktery je v souCasnosti nejpouzivanéjSi metodou stanoveni

produktové strategie. (Janouch, 2014 str. 17)

3.1.1. MarKketingovv mix 4P

Tuto metodu koncipoval vroce 1960 americky marketingovy teoretik E. Jerome
McCarthy. Marketingovy mix 4P je sestaven ze Ctyt zékladnich slozek:
e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribu¢ni cesty)

e Promotion (propagace)

Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P mohou byt také oznacovany jako
e Produktovy mix
e Kontrak¢éni mix
e Distribu¢ni mix

e Komunika¢ni mix (ManagementMania, 2016)
Product je ze zékaznikova pohledu objekt pfinasejici hodnotu. MiiZe byt vniman jak

ve form¢ vyrobku a uzitku z né¢ho, tak ve form¢ sluzeb. (Janouch, 2014 str. 17) To zahrnuje

naptiklad i kvalitu, spolehlivost, vzhled ¢i design. (ManagementMania, 2016)
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Price vyjadiuje, jaké naklady byly vynalozeny pro ziskéni produktu, vcetné ceny

dopravy, obalu, vydaného ¢asu apod.

Place udava cesty, jakymi se produkt dostava od distributora k zdkaznikovi. Ty mohou
byt offline (u hmotnych produktt a sluzeb), ¢i pouze virtudlni (pfi prodeji software, online

sluzeb apod.).

Promotion je procesem pienosu informace o produktu od vyrobce k pfijemci (jeho
existence, funkce, vyhody atd..) V opatném sméru se distributor dozvidd o pozadavcich a
preferencich zédkaznika. Pro propagaci je dilezitd vzajemna komunikace obou stran. (Janouch,

2014 str. 17)

3.1.2. Marketingova komunikace

Jednou ze zékladnich slozek marketingového mixu je komunikace. Pro spravné pochopeni
potieb zakaznika je proces marketingové komunikace sestaven do nékolika souslednych fazi:

o definice cilovych trhu,

e strategie positioning,

e stanoveni cilii marketingové komunikace,

e volba forem marketingového komunikacniho mixu,

e volba a priprava komunikacnich prostredkil,

e stanoveni rozpoctu a ndavratnosti prostredkaii,

e analyza efektivnosti marketingové komunikace. ““ (Janouch, 2014 str. 58)

Definice cilovych trhu

Z divodu odlisnosti kazdého z marketingovych objektli je vhodné segmentovat zékazniky
do skupin dle jednotnych znakl. Segmentace trhu pfinasi vyhodu pro distributory zaméfujici

na uzsi okruh zékazniki. Cilové trhy je mozné délit dle néasledujicich faktort:
e demografické — zahrnuji vék, pohlavi, vzdélani, povolani apod.

e geografické —rozdéleni dle mista (statu, mésta atd.), klimatu v dané oblasti apod.

e psychografické — hodnoty a z4jmy zakaznikd, Zivotni styl aj.
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e behavioradlni — rozd¢leni dle chovani zdkaznikd, vyhledavani produkti, zajem o urcité

formy marketingové komunikace (Mindtools, 2016)

Pro vhodné zaméfeni na vybrané segmenty nasleduje targeting neboli cileni. Distributor se
tak mize zaméfit pouze na jeden segment s nabidkou jednoho, nebo vice produkti, ¢i zvolit
osloveni n¢kolika segmentl zaroven. Nejcastéji je volena varianta nékolika skupin s nabidkou

vétsiho mnozstvi produktl. (Janouch, 2014 str. 69)

Strategie positioning

Vzhledem ke zna¢né konkurenci na trhu, je dilezité vytvoreni identity daného produktu a
jeho odliseni od stavajici konkuren¢ni nabidky. (ManagementMania, 2017) Vhodnym krokem
pro zosobnéni firmy je napiiklad spojeni produktu se zndmymi osobnostmi, piibéhy,
uddlostmi apod., které usnadfiuje vnimani produktu a udrzuje zdjem zdkaznika. (Janouch,

2014 str. 70)

Stanoveni cili marketingové komunikace

Obecnym cilem marketingové komunikace je podpora nakupniho procesu. Kazda
jednotliva firma dale stanovuje dil¢i cile komunikace smérem k zédkaznikovi. To je vytvoteni
podvédomi, podniceni poptavky, udrzeni zajmu o produkt atd. Dulezitou soucasti je také
komunikace smérem od zakaznika. Diky ni je firma schopna pracovat s pozadavky a
prioritami klientl. Patfi sem proto mimo jiné i zajiSténi osobnich informaci zakaznika, jako je

jméno, adresa, e-mail atd. (Janouch, 2010 str. 22)

Volba forem marketingového komunikace a prostfedku komunikace

Marketingova komunikace muze probihat nékolika rGznymi zplisoby. Mezi ty patii
reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), nebo napiiklad piimy

marketing. (Eckhardtova, 2014)
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Tabulka 1: Formy marketingové komunikace a jejich vyhody a nevyhody

FORMA | VYMEZENi{ VYHODY NEVYHODY
Reklama | « PPC reklama = masové pusobeni | =nékladné
* tiSténa (periodika, listy, atd.) = kontrola obsahu aptilisnd hustota
* vizualni (masmedia) apod. = obsahové svdzana | plo$né reklamy
° §vazana s sbannerova slepota
vyhleddvanim aneosobni
Podpora * soutéze srychla u¢innost ssnizuje zisk
prodeje * slevové akce srozmanité formy
* vzorky snovy zakaznici
* kupony apod. sopakovatelné
Public * vefejné akce (prednasky, =diivéryhodné =0btiZna tvorba
relations | veletrhy) a§iroké plsobiste anakladné
svefejna ozndmeni, novinky apod. | =dlouhodobé apozvolné projeveni
vztahy vysledka
Ptimy * telemarketing aszacileni na uzky adiivéryhodnost dat
marketing | * e-mailing segment = nerozsituje klientelu
» online chat apod. s0sobni

komunikace (¢i ji
blizka)

snizkonakladové

Zdroj: (Eckhardtova, 2014) a (Janouch, 2014)

3.1.3. Zakladni marketingové strategie

Vzhledem k urcité jedinecnosti kazdé z firem ptisobicich na trhu ve zcela specifickych

socio-ekonomickych podminkach, je pro kazdou z nich tfeba urcit pfimo vyméfenou

v

marketingovou strategii. Moznych strategii je mnoho, nejrozsifenéj$i jsou vSak tyto tfi

zakladni:

Strategie minimalnich nékladt

Strategie diferenciace produktu

Strategie trzni organizace (Foret, 2012 str. 28)
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Strategie minimélnich nakladi je bézna predevsim u velkych kapitalové zamétenych

organizaci, orientovanych na masovy trh.

vV

vyrobe i v distribuci. Tim je schopen nabizet své produkty za nizsi ceny nez jeho konkurenti.
Podnik musi vyuzivat kvalitnich technologii a musi dosahovat co nejlepsich vysledku jak

v oblasti nakupu, tak i vyroby a distribuce. “ (Foret, 2012 str. 29)

Strategie diferenciace produktu je uplatiovana prevazné sttednimi az malymi podniky.

Z dtvodu nizsich finan¢nich zdroji totiz tyto firmy nemohou konfrontovat ceny nabidek, na

trhu vedoucich konkurentd. (Foret, 2012 str. 29)

., Zde se podnik soustieduje na dosazeni co nejlepsiho produktu.* ,, ...nemusi to nutné
znamenat pouze snahu o vyrobu co nejkvalitnéjsiho, nejvykonnéjsiho produktu, ale muze take
predstavovat pro zakazniky atraktivni vyhodu v oblasti tzv. rozsireného produktu.* (Foret,

2012 str. 29)

Strategie trzni orientace je vhodnd jako dopln€k obou piedchozich strategii. Tato

taktika se zamétuje na malé segmenty vznikajici na dynamicky se ménicim trhu. Jejim cilem

je zastoupeni oblasti s malou nebo Zadnou konkurenci. (kurzy.knihovna.cz, 2013)

3.1.4. SWOT analvza

Analyza SWOT rozebira prednosti a slabiny dané firmy. Tomu napovid4d uz samotna
zkratka, vychazejici zpocatecnich pismen anglickych slov: Strengths (silné stranky),

Weaknesses (slabiny), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby). (Havelka, 2001)

., DFive nez zacnete s marketingem, nejen na Internetu, je nutné provest analyzu silnych
stranek (prednosti, prilezitosti) a slabych stranek (slabiny, hrozby). Na zacatku kazdého
podnikani nebo pri zasadnich zménach je treba takovou analyzu provést bez ohledu na to, zda
jde o velkou, stredni nebo malou firmu. SWOT analyza miize privést zjisténi, kterd prehodnoti
vas pohled na strategii i situaci firmy, jak v pozitivnim, tak v negativnim smyslu.*“ (Janouch,

2014)
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Dle Magdaleny Cevelové je sestaveni SWOT analyzy jednoduché, a vysledna forma je

snadno pouZitelna.

,, Do levé poloviny se zaznamenavaji faktory, které maji na vase podnikani pozitivni
dopad a pomdhaji vam uspét v trznim prostiedi. Prava cast naopak zobrazuje negativni
skutecnosti, které je potieba zpracovat, potlacit, nebo byt pripraven na jejich dusledky. Horni
oddil mapuje faktory interni povahy, které miizete ovlivnit. Dolni pak zahrnuje externi vilivy
makroprostredi (ekonomické, legislativni, technologické) a mikroprostiedi (zdkaznici,

konkurence, dodavatelé).“ (Cevelova, 2011)

3.2. Internetovy marketing

Internetovy marketing, 1ze definovat mnoha riznymi zpiisoby:
., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu,
ktera miize byt charakterizovana jako 7izeni procesu uspokojovani lidskych potireb

informacemi, sluzbami nebo zbozim pomoci internetu. “ (Nondek, a dalsi, 2000)

., Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi
internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva, jsou v
uzsim pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V Sirsim pojeti pak i dalsi
nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatnuji: online public

relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu. “ (Krutis, 2007)

3.2.1. Rozdily internetového marketingu od klasického marketingu

Zakladni rozdily lze nalézt ptedev§im v oblasti komunikace. Tykaji se prevazné
n¢kolika oblasti:
e Prostor a ¢as
e Vztah k textu a obrazu
e Komunikacni smér
e Interakce

e Naklady a zdroje
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Oblast prostoru je v klasickém marketingu tim nejdrazsim faktorem, u internetového
marketingu je jeho cena vyrazné nizsi. Co se tykéd kategorie textu a obrazu (pfipadné i
zvukové slozky) je u online marketingu ,,kladen vétsi diiraz na poskytovani informaci, které
mohou byt vhodné strukturovany vyuzitim hypertextu. Na internetu lze nabidnout veétsi
mnozstvi informaci, pridani dodatecnych informaci prakticky nic nestoji.“ (Blazkova, 2005

str. 31)

Komunikace je u klasického marketingu jednosmérna (Cili od distributora
k zakaznikovi), v online prostoru naopak sam spotiebitel vyhledava informace o produktu. To
zaroven urychluje jeho reakci na danou propagaci a sniZzuje casovou prodlevu mezi

zhlédnutim reklamy a uskute¢nénim nakupu.

Naklady na propagaci jsou pro internetovy marketing viici klasickému znaéné snizené
(s ohledem na pfipadné letaky, katalogy, brozury a jiné publikace, které zde zaujimaji pouze
elektronickou formu a neni tfeba jejich tisténi a skladovéni). Pfipadnd Uprava ¢i doplnéni
online publikaci je rychld, nenaro¢na a nabizi vétsi variabilitu pii adaptaci na riizné cilové

skupiny. (Blazkova, 2005 stranky 31-32)

3.2.2. Nastroje internetového marketingu

V navaznosti na Marketingovy mix jsou definovany nastroje internetového
marketingu. Dle schématu M. KurtiSe je mozné vidét jednotlivé slozky a podrobné vyobrazeni

jejich prvk.
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Obrazek 1: Nastroje internetového marketingu
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Zjednodusené schéma podle M. Blazkové ukazuje pod nazvem Komunika¢ni mix tytéz

nastroje, ovSem autorka odd€luje pfimy a viradlni marketing do dvou paralelnich slozek.

(Blazkova, 2005)

Obrazek 2: Komunika¢ni mix

KOMUNIKACNI
MIX NA
INTERNETU

Public
relations

Podpora
prodeje

Primy
marketing

(Blazkova, 2005 str. 82)
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3.3. PPC

PPC reklama ve zkratce znamena pay-per-click, €ili platba za kliknuti. Z principu se
tato reklama zobrazuje pouze lidem, ktefi za pomoci vyhledavact hledaji informace spojené
s propagovanym produktem. Jde o jednu z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace.
PPC reklama je totiz svazana s obsahem, ktery cilenou osobu pfimo zajima, a zvySuje tak

pravdépodobnost pfivedeni potencidlni zdkaznika na danou stranku.

Cena této reklamy je placena za proklik, ¢ili inzerujici firma plati pouze za ptivedené

navstévniky. (Janouch, 2010 str. 165)

3.3.1. PPC kampané

Dle cile, kterého se kampan snazi dosdhnout, 1ze PPC reklamu rozdélit do tii zakladnich
skupin:
e Brandové kampané
e Kampané pro zvyseni navstévnosti

e Vykonové kampané

Brandové kampané se zaméfuji na budovani znacky. Cilem této kampané je predev§im

vysoka navstévnost a pocet zobrazeni. Dillezité je pro tuto kampan sledovat miru prokliku
CTR (click-through-rate), dobu stravenou navstévnikem na strankach, a pocet navstivenych

stranek. Platba je povétSinou CPM (cost-per-mille), €ili za tisic zobrazeni.

Kampané pro zvySeni ndvstévnosti sleduji pfedev§im dobu strdvenou névstévnikem na

strance, dale pak kolik stranek prohlédl a zda se na web vraci. Tyto kampané jsou vedeny
vprvni fadé pro weby, které naptiklad prodéavaji reklamni prostor, a proto je pro né

navstévnost klicova.

Vykonové kampané si kladou za cil vysokou konverzi. Snazi se tedy, aby co nejvetsi

vvvvvv

faktorem je zde tedy zisk na jednoho zékaznika. Sledovanymi faktory je zde CTR, celkovy
pocet proklikli, vySe zminénd konverze a CPC (cost-per-click), €ili cena za jeden proklik.
(Janouch, 2010 stranky 168-169) (Podrobné vysvétleni téchto metrik vysledkii je uvedeno

v nasledujici kapitole.)
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3.3.2. Sestaveni PPC kampangé

Dle slov Viktora Janoucha, je vytvoteni kampané slozeno z nékolika zékladnich
krokd:

., Stanoveni cilu, rozpocet, doba trvani

Volba klicovych slov

Tvorba vstupni stranky

Tvorba kampané

Pribezné sledovani a vyhodnocovani““ (Janouch, 2010 str. 172)

SNk W=

Stanoveni cili se v zasad¢ odviji od druhu kampané. Podle n¢ho 1ze specifikovat dilci
cile, jako je mira prokliku, co nejvyssi pocet konverzi, zisk na zakaznika apod. (viz kapitola
3.3.1. PPC kampan¢). Rozpocet kampané je ¢asto velmi tézko odhadnutelny, zvlast pokud
jsou stanoveny kvantitativni cile (brandové kampané¢, strategie positioningu apod.), jejichz

splnéni mize byt podminéno zvysovanim rozpoétu. (Uspéiny web, 2017)

Volba kli¢ovych slov

Pro ptivedeni navstévnika na webovou stranku je nutné zvolit tzv. klicova slova, ktera
co nejlépe vystihuji obsah inzerovanych stranek. Pii jejich zadani do vyhledavace narazi
potencialni navstévnik praveé na pozadovanou inzerovanou stranku. Klicova slova mohou byt
jednoslovna ¢i viceslovna, miZe jit o slovni spojeni i fraze. Jejich spravné zvoleni je slozitym
procesem tzv. analyzy klicovych slov, ktera je zdkladem kvalitni optimalizace pro

vyhledavace. (Uspé&sny web, 2017)

Klic¢ova slova mohou byt sestavena v n¢kolika shodéach:

v§echna slovni spojeni obsahujici klicové slovo.* (Janouch, 2010 str. 173) Nékdy je dokonce

mozné zobrazit reklamu na vyhledavani Gpln€ jiné¢ho slova, napt. synonyma.

2010 str. 173)

23



Slova ve vylucujici shodé€, jsou naopak takova, ktera pii zadani nespusti reklamu, a to 1

kdyz se vSechna ostatni vyhleddvand slova shoduji s inzerovanou sluzbou ¢i produktem.

(Google, Inc., 2017b)

Nasledujici tabulka pfiblizi cesty vyhledavani dle zvolené shody klicovych slov.

Prikladem inzerenta je pronajimatel bytu v Praze.

Tabulka 2: Vyhledavani dle shody kli¢ovych slov

VOLNA FAZOVA SHODA |PRESNA | VYLUCUIJICI
SHODA SHODA SHODA
Klic¢ové slovo Praha byty Praha byty Praha byty | Praha byty
Vylucujici slovo _ _ _ Prode;j
Reklama se spusti | Praha byty Praha byty Praha byty | Praha byty
na: Byty prodej Praha byty najem Praha byty
Praha najem Praha byty Praha byty podkrovi
Byty v Praze Praha byty podkrovi
Ubytovani Praha
Reklama se Praha 6 byty Praha Praha byty prodej
nespusti na: _ Praha podkrovi byty | byty prodej Praha byty
byty Praha byty Praha | Praha prodej byty

Tvorba vstupni stranky

(Pecenka, 2015)

Vstupni stranka by méla napliovat ocekavani navstévnika. Proklik reklamy by mél tedy

piivadét k informacim souvisejicim s jejim obsahem. V piipadé, ze uzivatel nebude schopen

rychlé orientace na vstupni strance, opusti ji, a jiz se nebude vracet. (Rosenkrancova, 2015)

Tvorba kampané

Vzdy je nutné rozliSovat, zda je kampan sestavena pro vyhledavaci ¢i obsahovou sit’.

Déle je mozné Clenit kampané dle statii, jazyka, regiont atd. Hlavnim krokem je tvorba

jednotlivych inzeratd. (Postup pro sestaveni reklamnich kampani a inzerati za pouziti

systému Google AdWords bude pfiblizeno v nasledujici kapitole.)
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Prubézné sledovani a vyhodnocovani

Po provedeni zmén v kampani je vzdy nutné ponechat dostate¢nou dobu pro jejich
projeveni, pted reprezentaci vysledkli. Vyhodnocovani lze vétSinou provadét ptimo za pomoci

PPC systémii, ve kterych je reklama vedena. (Janouch, 2010 str. 178)

V ramci vyhodnoceni vysledkli dané inzerce je bézné uzivano nckolik standardnich

metrik:

e Zobrazeni — udava pocet, kolikrat byla dand reklama zobrazena na urcené

platformé.

e Dosah — tato metrika udava pocet lidi, ktefi alesponi jednou vidéli inzerovanou
reklamu. Kazdou osobu zapocitava tato metrika pouze jednou. Lisi se tak od tzv.
Zobrazeni, které mize zahrnovat zhlédnuti reklamy stejnymi osobami

nekolikrat. (Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)

e Proklik — zapocitava kvantitu kliknuti na inzerovanou reklamu. Proklik je
parametrem kampani vedenych skrze Google AdWords. (Vlastni zpracovani dle
zdroje: Google Adwords, 2018) Analogickym parametrem pro inzerci na

socialni siti Facebook je Kliknuti na odkaz.

e Kiliknuti na odkaz — udava ,,pocet kliknuti na odkazy v reklamé pro vyber cilu
nebo prostredi v entitach vilastnénych Facebookem nebo mimo née.* (Vlasti

zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)

e Kliknuti na tla¢itko — tato metrika pocitd, kolikrat 1idé u inzerované reklamy
kliknuli konkrétné na tlacitko s vyzvou k akci. Pocet téchto kliknuti je jiz
obsazen v poctu Kliknuti na odkaz. (Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook,

Inc., 2018)

e Mira prokliku CTR (click-through-rate) — propocitava procentualni hodnotu ,,jak
casto uzivatelé na reklamu kliknou, kdyz se jim zobrazi.* (Google, Inc., 2018b)

Vypocet miry prokliku:

CTR = pocet klinuti na reklamu / pocet zobrazeni reklamy
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e (ena za proklik CPC (cost-per-click) — udava cenu, kterou inzerent zaplati za

jedno kliknuti uzivatelem na reklamu. (Google, Inc., 2018a)

e Konverze — ke vzniku konverze dojde, kdyz uzivatel zareaguje na reklamu
inzerenta a nasledné provede akci, kterd je pro inzerenta piinosna (napf. nakup

na webu) (Google, Inc., 2018¢)

e Konverzni pomér — tato metrika vyjadiuje pocet konverzi vii¢i poctu kliknuti na
reklamu v procentudlnich hodnotach. (Google, Inc., 2018d) Vypocet

konverzniho poméru:
Konverzni pomér = pocet konverzi / pocet kliknuti na reklamu

e Podil zobrazeni — vyjadiuje procento poctu zobrazeni, které¢ ziskaji reklamy
inzerenta, ve srovnani s celkovym poctem zobrazeni, ktery by ziskat mohly.

Vypocet podilu zobrazeni:
Podil zobrazeni = pocet zobrazeni / celkovy poc¢et vhodnych zobrazeni

., Pocet vhodnych zobrazeni se odhaduje na zakladé mnoha faktorii. Patri mezi
né nastaveni cileni, stavy schvdleni a kvalita. Udaje o podilu zobrazeni jsou
k dispozici u kampani, reklamnich sestav, skupin produktii (u kampani

v Nakupech Google) a klicovych slov. “ (Google, Inc., 2018¢)

e Podil ztracenych zobrazeni — tato metrika vyjadiuje procento poctu zobrazeni
reklamy, jemuz bylo zabranéno z blize specifického diivodu. Google AdWords
pocitd tuto metriku vi¢i nastavenému rozpoctu (pfiliS maly rozpocet) a

ziskanému skore kvality (pfili§ nizké hodnoceni). (Napoveda Sklik, 2018)

3.3.3. PPC systémy

PPC systémy zprostiedkovavaji ndkup reklamy na nabizenych reklamnich plochéch.
Nejvyznamnéj§imi systémy jsou celosvétoveé napiiklad Google AdWords, Bing Ads (ktery

zobrazuje reklamu na serveru Yahoo!), nebo Microsoft adCenter. V ¢eské republice mezi
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2017)

3.3.3.1. Google AdWords

Google AdWords je globalnim PPC systémem spolecnosti Google, a znamend pro ni
hlavni zdroj pfijmu. Jde o nejrozsifenéjSi reklamni systém na svété. Reklama mitize byt
umisténa skrz Google vyhledavacé, ¢i do sit€¢ jeho partnerskych webl. Tuto rozséhlou

partnerskou sit’ vede pod nazvem Google Adsense. (zaklik.cz, 2017)

3.3.3.1.1. Sestaveni inzerce v Google AdWords

Reklama je inzerentem vytvaiena v n¢kolika Grovnich. Zakladem je reklamni kampan,
ktera urCuje propagovany web. Téch muze byt sestaveno libovolné mnozstvi. U kampané
nastavuje inzerent denni limit, ¢ili maximdlni utracenou ¢ast na kazdy den probihajici
reklamy, datum ukonceni (pfipadné¢ datum zacatku, pokud neni stejné s datem sestaveni
kampan¢), cilovy jazyk, zemi, a zobrazovani v partnerskych vyhledavac¢ich AdSence.

(WebTvorba, 2004)

Dalsi urovni jsou reklamni sestavy, téch muze byt v reklamni kampani libovolné
mnozstvi. Specifikuji rizné oblasti propagace na daném webu (napf. rozdilné produkty,
sluzby apod.). Na této trovni je nastavovano CPC, ¢ili maximalni cena za jeden proklik.

(WebTvorba, 2004)

Nejniz§im stupném je reklamni inzerat, ten predstavuje pro potencialniho zdkaznika
redln¢ viditelnou cast reklamy. Inzerent zde zadava titulek odkazu, text inzeratu, samotny
odkaz (cilovd URL adresa) a viditelnou reprezentativni URL adresu (tato adresa je spis
popiskem inzerdtu a nemusi predstavovat skutecnou cilovou stranku). Jednotliva pole jsou
vzdy omezena poc¢tem znakti. Divodem je optimalizace prehlednosti zobrazovanych reklam.
Nadpis inzeratu je omezen maximalnim poctem 25 znakl. Popisné fadky pak kazdy po 35
znacich. Reprezentativni, neboli viditelnda URL adresa je omezena na maximalni pocet 35
znakul. (Ipodnikatel, 2014) Dulezitym faktorem jsou zde zaddvana klicova slova, pfi jejichz

vyhledévani bude reklama zobrazovéna (viz kapitola 3.3.2. Sestaveni PPC kampang¢).
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Zalozeni uc¢tu vreklamnim systétmu Google AdWords je minimélné nakladné
(momentalni registracni poplatek je 5%), cena za proklik CPC je pak dana stylem drazby.
Cena nikdy nepiesdhne maximalni nastavené hranice. Pokud je tedy jedno klicové slovo pro
nekolik inzerentl shodné, zobrazuji se reklamy jednak v potadi dle maximéalni ceny prokliku,
jednak dle miry prokliku CTR. Vyssi stanovené hranice danych ukazatelti maji vzdy piednost.

(WebTvorba, 2004)

3.3.3.2. Google Adsence

Google Adsence je systém ktery umozni na webovych strankach jakéhokoliv
provozovatele zobrazit reklamy odkazané ze systému Google AdWords. Inzerent plati za
proklik ve stejné vysi jako u zobrazeni reklamy pii1 vyhledavéani. Majitel internetové stranky

dostava finan¢ni podil z ¢astky, kterou inzerent zaplati. (WebTvorba, 2004)

3.3.3.3. Seznam Sklik

Sklik je PPC systémem ceské spolecnosti Seznam.cz. Inzerované reklamy jsou jeho
prostiednictvim zobrazovany na webovych strankach Seznamu a také v jeho obsahové siti.
Kromé znamych serveri Zbozi.cz, Encyklopedie, Sbazar apod. se v obsahov¢ siti zobrazuji
reklamy i na webech jako jsou Novinky.cz, Sport.cz, ProZeny.cz a jinych. Na rozdil od
Google AdWords neni zde pfi zavedeni uctu Zadny vstupni poplatek. (Janouch, 2010 str. 171)

3.3.3.4. ETARGET

Syst¢tm ETARGET je pouzivdn na nejen na cCeském, ale i slovenském, madarském,
rumunském, bulharském, srbském, polském a chorvatském trhu. ETARGET zobrazuje
inzeraty predev§im na velkych zpravodajskych webech (v Ceské republice napi. IDNES nebo

Financ¢ni noviny). (Janouch, 2010 str. 171)

3.4. Marketing na soc. sitich

,,Pojem socialni media poukazuje na soubor technologii, které zachycuji komunikaci,
obsah apod. mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich virtualnimi vztahy. Diky témto

technologiim mohou uzivatelé na internetu snadno vytvaret obsah a sdilet ho s ostatnimi. *
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,,Socidlni sité jsou skupiny lidi nebo komunity, které sdileji spolecné zajmy, pohled nebo

pozadi. “ (Treadway, a dalsi, 2011 str. 42)

Z marketingového pohledu je nejvétsi vyhodou socialnich siti, jednak velka baze
piihlaSenych (tudiz neanonymnich) uzivatelli, jednak komunitni vliv projevujici se velkou
mirou sdileni zkuSenosti, nazori a informaci mezi uzivateli. Zaroven je zde ze strany
distributortt moznost ovlivnéni potencialnich zakaznikii ve fazi ivah. Vyhodou je pro firmu
také moznost ziskani zpétné vazby. Marketing na socialnich sitich je velmi osobni, princip
téchto siti je totiz zalozeny na oboustranné komunikaci. Cim vic cilend a rychla je

komunikace, tim rychlejsi jsou i vysledky inzerce. (Sunmarketing, 2016)

3.4.1. Socialni sit’ Facebook

Tato sit’ poprvé vznikla vroce 2004 na Harvardu, jako zéklad pro vzajemnou
komunikaci mezi studenty. Facebook se posléze rozsitil na dalsi vysoké i stfedni Skoly. Jeho

prvni vefejna verze byla uvedena roku 2006. (Treadway, a dalsi, 2011 stranky 28-29)

Obrazek 3: Pavodni vstupni stranka Facebooku

[ Welcome to Thefacebook ]

Thefacebook is an online directory that connects people through social networks at colleges.,
We have opened up Thefacebook for popular consumption at Harvard University.

You can use Thefacebook to:
® Search for people at your school
® Find out whe are in your classes
® Look up your friends' friends
® See a visualization of your social network

To get started, click below to register. If you have already registered, you can log in.

about contact fag terms privacy
2 Mark Zuckerberg production
Thefacebook & 2004

(Forbes, 2017)

Reklama je pro Facebook zdkladnim zdrojem finan¢nich piijmi. Inzerce na této siti

predstavuje v soucasnosti jednu z nejvyhodnéjsich variant internetového marketingu.
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., Nikde jinde nelze oslovit uzZivatele stejné vyberove jako na Facebooku. Navic to miizete
udeélat za zlomek ndkladii, které by stalo takové cileni v jinych internetovych a offline

mediich. “ (Treadway, a dalsi, 2011 str. 139)

Inzerce zde funguje jinak nez bézna prouzkova ¢i PPC reklama ve vyhledavacich. To je
také dané odliSnym chovanim uzivatelé¢ a reakcemi na inzerci v daném prostiedi. (Treadway,

a dalsi, 2011 str. 139)

3.4.1.1. Sestaveni reklam na Facebooku

Reklamy na socidlni siti Facebook mohou byt inzerovany prostiednictvim online
nastroje Business Manager, ten pak spojuje vedeni vSech kampani daného inzerenta pod jeden
ucet. (Krejca, 2015)

Sestaveni reklam je strukturovano do nékolika Urovni. Zéikladem je kampan,
prezentujici standardné jeden marketingovy cil, ta obsahuje jednu ¢i vice reklamnich sad

(ptedstavuji napiiklad ucelena témata). V sad¢ jsou pak zarazeny jednotlivé reklamy.

Pti tvorbé kampané je prvnim krokem volba jejiho Gcelu, ten ptedstavuje akei uzivatele,
jejiz provedeni je pozadovano po zhlédnuti dan¢ho inzeratu. Cilit je mozné na rozSifeni
povédomi o znacce, zvySeni navstévnosti stranek ¢i naptiklad konverzi (viz kapitola 3.3.1.

PPC kampang). (Facebook, Inc., 2017a)

Reklamni sada konkretizuje okruh uzivatelt, umisténi reklamy a vySi rozpoctu.
Pti tvorbé okruhu uZzivatell je volena lokalita, vék, pohlavi a jazyk uzivateli, kteti by méli byt
osloveni. V kolonce Podrobné cileni, mohou byt upfesnéna dalsi specifika cilové skupiny,
jako jsou zajmy, dosazené vzdélani, rodinny stav a podobné. Vybérem umisténi lze stanovit
typ zafizeni a platformy, kde bude reklama zobrazena. Pfi volbé rozpoctu je mozné
rozhodnout mezi dlouhodobym ¢i dennim, nastavit jeho vysi a stanovit dobu jeho Cerpani.

(Foltas, 2016a)

Nasledujicim krokem je tvorba samotné reklamy ¢i reklam. V prvni Casti je volen

vzhled reklamy. Urcujicim faktorem vybéru je, jedna-li se o inzerované video, samostatny
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obrazek ¢i jejich sadu zasazenou do rotujiciho formatu (carousel) nebo prezentace. Druhou
fazi je specifikace stranky a odkazl. Pfedn¢ je volena facebookova stranka inzerované firmy,
dale pak URL adresa odkazovaného webu. V nasledujicich kolonkach je sepsan titulek, text (v
nahledu vyobrazeny nad fotografii) a popis odkazu reklamy (v ndhledu zasazeny pod titulek).
Pti tvorbé je mozné také modifikovat tlaCitko vyzivajici uzivatele k akci. Nastavit zde 1ze text
odkazujici napt. na Dalsi informace, Koupit atd. Po pravé stran¢ zobrazuje néstroj Business
Manager nahled vytvarené reklamy, ¢imz umoziuje rychlou kontrolu vzhledu a formy

inzerce. (Foltas, 2016b)

Obrazek 4: Stranky a odkazy p¥i tvorbé reklamy

Stranka a odkazy Nahled reklamy 1z 1 reklamy
Zad eklamy Daldi infermace

Kanal vybranych prispévkii na poCitaci = 1z9 >
P nku
Wagifirmu zastupuje pfisluéna Facebook stranka.
% Provozné ekonomicka fakulta e Dat strance To se mi libi

& Provozné ekonomicka fakulta CZU v P... ¥ + ; 62U v Praze

2 F . b T Zorovanc €
Nebo vypnéte reklamy v kanalu vybranych piispévika

Prejete si byt jednoho dne v manaierské funkci? Podejte si piinlasku na
obor PAE!

Instagramovy acet
E pefcrucz #

Pfipojte si v Business Manageru svoje instagramové Gty

URL webu

l-bakalarske-studiumir-7628-provoz-a-ekonomika-pae

Obor Provoz a Ekomonika (PAE)

Obor Provoz a Ekomonika (PAE)

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)
Socialni sit’ Facebook si zakladd na striktnim dodrZzovani zasad pro reklamu. Ty

zakazuji naptiklad obsah tykajici se zbrani, drog (véetné tabdkovych vyrobkil), sexuality

apod. (Facebook, Inc., 2017b)

3.5. Remarketing

Cilem remarketigu je oslovit reklamou osoby, které jiz propagovany web v minulosti
navstivily a pfipomenout jim tak produkt ¢i sluzbu o kterou diive projevily zajem.

Prostfednictvim remarketingu 1ze oslovit i navstévniky, kteti na navstivené strance neprovedli
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zadnou akci (nevyplnili formuléf, neodeslali objednavku apod.) (Kvasnicova, 2015). Opusténi
webu bez provedeni konverze nemusi znamenat navstévnikiiv nezdjem, divodem miize byt
mapovani konkuren¢ni nabidky, shanéni podrobnégjsich informaci o produktu, nebo naptiklad
omezené Casové moznosti zakaznika. Pfipomenuti ve formé cilené reklamy je tedy velkou

vyhodou v rdmci konkurencniho boje. (marketingppc, 2017)

,Ze znamych sluzeb funguje remarketing v partnerské reklamni siti Googlu, na
YouTube, a ve vyhledavani Googlu. Na téchto webech jsou kampané vedené prostrednictvim
Google AdWords.* (Pokorny, 2013) ,,Podobné jako AdWords remarketing funguji Sklik
retargeting a Facebook remarketing. Sklik retargeting ma oproti AdWords mensi pokryti
stranek, kde se reklama miize zobrazovat, nékteré z nich jsou vsak z pohledu CR zajimavéjsi.
Facebook remarketing ma vyhodu velkého prostoru pro reklamu a casto funguje i lépe, nez

AdWords remarketing. “ (marketingppc, 2017)

3.5.1. Remarketing na Facebooku

Socialni sit’ Facebook vyuziva pro remarketing tzv. okruhy uzivatelii. Ty jsou tvofeny
v sekci ,,vlastni okruh uzivateli pod konkretizovanou polozkou ,vlastni okruh uzivatelt
z webu®, ktera umoznuje cilit na navstévniky konkrétni webové stranky mimo socialni sit

Facebook.

»Miizete si vytvorit seznam, kde budou vsichni navstévnici webu, a nebo jen ti, kteri
navstivili urcitou URL adresu. To navolite kliknutim na volbu Lidé navstévujici konkrétni
stranky. Je vhodné si vytvorit jak seznam vSech navstevnikii, tak konkrétni seznamy pro

vSechny diilezité URL adresy.“ (Szabo, 2015)

Spusténi reklamy je podminéno minimalnim pocétem navstévnikd v seznamu. Tato

hranice je stanovena na 20 osob. (Szabo, 2015)

Po vytvoreni okruhu nasleduje implementace dané¢ho skriptu na web. .,V tabulce se
zobrazuje ikonka Detaily pixelu, kde se po kliknuti vypise skript, ktery spravce Vaseho webu
viozi do zdrojového kodu. Timto je nasazen sledovaci kod a Vam staci pockat, az se seznamy

naplni. “ (Szabo, 2015)
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Nasledujicim krokem je vytvoreni samotné reklamy pro cileny okruh uzivatela. Vice o
vytvofeni kampané a jednotlivych inzerci je uvedeno v kapitole 3.4.1.1. Sestaveni reklam na

Facebooku.

3.5.2. Remarketing v Google AdWords

Zakladem pro jeho nastaveni je vytvofeni tzv. znacky pro remarketing. ,, Znacka je
fragment kodu, ktery umoziuje pridat navstévniky webu do remarketingového seznamu. Na
tyto seznamy pak miizete cilit vase reklamy. Mate-li na webu znacku Google Analytics, miiZete

Ji vyuzit a preskocit pridani znacky pro remarketing AdWords *“ (Google, Inc., 2017a)

Néslednym krokem je vytvofeni remarketingového seznamu. Pod polozkou Sdilena
knihovna ve volbé Publikum, je provedeno upfesnéni seznamu uzivatelii pro remarketing
dané kampané. Seznam je mozné cilit na navstévniky webu, uzivatele mobilni aplikace,

uzivatele YouTube ¢i osoby, které poskytly své e-mailové adresy. (marketingppc, 2017)

Publika jsou pak definovana dle nastavenych parametrti na:

e Vsechny navstévniky mého webu — oslovi vSechny navstévniky, ktefi proklikli
danou stranku.

e Uzivatelé, ktefi navstivili konkrétni stranku nebo ¢ast webu — oslovi pouze ty,
jez vstoupili do urcité sekce stranky (kosik, stranka produktu apod.).

e Vsichni navstévnici, ktefi naplni cil konverze — uzivatelé kteti provedli nakup,
registraci atd.

e Vlastni typ remarketingu vytvofeny pomoci segmentu navstévnikii — umoznuje
definovat uzivatele vlastnim zpusobem, dle chovani na inzerovaném webu.

(Nosal, 2014)

,, Remarketingovy seznam muZete vytvorit treba pro navstévniky vasi nejpopularnéjsi
kategorie produktu. Podle znacky pro remarketing sluzba AdWords zjisti, Ze ma navstévniky
ukladat do seznamu Populdrni kategorie. Kdyz zakaznici web navstivi, prida se do daného

remarketingoveho seznamu jejich ID souboru cookie. “ (Google, Inc., 2017¢)
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Diky moznosti nastaveni filtru, je mozné vyradit uzivatele, ktefi jiz provedli konverzi,
nebo naptiklad opustili stranku po méné nez dvou proklicich. To zamezi zobrazeni inzerce

ndhodnym ¢i nezaujatym navstévnikim.

Vytvofeny seznam je nutné pojmenovat a nastavit dobu trvani ¢lenstvi. Ta stanovy
dobu ulozeni souboru cookie. Pro spravné fungovani remarketingu v Google AdWords je

nutnd minimalni hranice 100 osob v seznamu. (Nosal, 2014)

Po upraveni remarketingového kodu a vytvofeni seznamu uzivateld, nasleduje
vytvofeni reklamni kampané. Vice o vytvofeni kampané a jednotlivych inzerci je uvedeno

v kapitole 3.3.3.1.1. Sestaveni inzerce v Google AdWords.
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4. Vlastni prace

Vuvodu vlastni prace jsou uvedeny zékladni informace o zvoleném subjektu.
Nasleduje podrobna formulace nastaveni, realizace a optimalizace jednotlivych kampani
vedenych na socialni siti Facebook a v reklamnim systému Google AdWords, jejichz cilem je
propagace jednotlivych obord niZe zminéného subjektu (Provozné ekonomické fakulty Ceské
zeméde€lské univerzity v Praze) pro piijimaci fizeni na bakaldiské inavazujici studium.
Dal$im bodem praktické ¢asti je porovnani vysledkii a uspésnosti jednotlivych kampani,
zhodnoceni pouzitych ndstroji pro inzerci a konecné jejich posouzeni z hlediska

ekonomického piinosu v rdmci procesu akvizice studentl vysoké skoly.

4.1. Informace o zvoleném subjektu

Subjektem vlastni prace byla vzdélavaci a védecka instituce Provozné ekonomicka
fakulta Ceské zemédélské univerzity v Praze (zkracené PEF CZU). Tato fakulta zastieSuje
vyuku na 12 katedrach, a nabizi studentim Siroké spektrum vyucovanych predmétii v oblasti
ekonomiky, managementu, vefejné spravy, informatiky a dalSich. ,, Dlouhodobym cilem
fakulty je poskytnout studentiim vrcholné komplexni univerzitni vzdélani, které rozviji
potencial kazdého jedince v oblasti ekonomicke, védeckeé, tvirci, pedagogické, kulturni a

socidlni.* (Provozné ekonomicka fakulta CZU, 2017)

Provozné ekonomicka fakulta je situovana v ulici Kamycka 129, Praha 6 — Suchdol
v ramci arealu Ceské zemédélské univerzity v Praze. Fakulta roéné obdrzi piiblizng 10 000
pfihlasek na celkem 9 riiznych studijnich obortl. (Provozné ekonomické fakulta CZU, 2017)
Dle Vyroéni zpravy o ¢innosti za rok 2016 byl pocet podanych ptihlasek na PEF CZU 10 700
(bakalaiské i navazujici studium) z toho poéet piijatych ¢inil 5663 osob. (Ceska zemédélska

univerzita v Praze, 2016)

., Provozné ekonomicka fakulta garantuje také vyuku oborii v osmi konzultacnich
strediscich a nejrozsahlejsi virtudlni Univerzitu tretiho veku v Ceské republice.* (Provozné

ekonomicka fakulta CZU, 2017)
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4.2. Kampané na Facebooku

Smyslem kampani bylo rozSifeni povédomi potencidlnich uchazecl o studium, o
moznostech podani ptihlasek, a zaroven jejich ptfivedeni do univerzitniho informacniho
syst¢tmu UIS, ve kterém jsou piihlasky poddvany. Dohromady byly spustény 3 rizné
kampané, které probihaly od 2. do 20. 2. 2018. Dv¢ z nich byly vedeny pomoci kombinace
demografickych a behaviordlnich cileni dle moZznosti Facebooku, tieti byla vedena jako
remarketingova kampan. Kampané byly spravovany primarné jako vykonnostni, tudiz jejich
cilem bylo ptfivadéni konverzi. Krom¢ toho mély tyto kampané i sekundarni informativni

ucel.

Vyse rozpoétu uvolnéného Provozné ekonomickou fakultou CZU pro propagaci na
socidlni siti Facebook vunoru roku 2018, byla 500K¢ na kazdy obor bakalarského i

navazujiciho studia.

Reklamy byly na socialni siti Facebook zastoupeny strankou Provozné ekonomicka

fakulta CZU v Praze.

URL odkazu kampané Piihlagky na Bc. Unor 2018 a kampané Piihlagky na Navazujici
Unor 2018 vzdy nabizelo piimé presmérovani na konkrétni webovou stranku pef.czu.cz,
z které je mozné podat piihlaSku na dany obor ptes tlacitko ,,Podat piihlasku®. Toto tlacitko

poskytuje vstup do systému UIS, a jeho prokliknuti je zapocitano jako konverze.

Odkaz jednotlivych inzerati remarketingové kampané snazvem Remarketing
Ptihlasky 2018 vedl uzivatele na webovou stranku smat.se/app/jdu-na-pef/ (stejné jako u
kampani vedenych v systému Google AdWords). Webové stranky smat.se, jsou spravovany
stejnojmennou studentskou organizaci (Social Media Action Team), ptsobici pod Provozné
ekonomickou fakultou CZU. Web piedstavuje mimo jiné i privodce studenta a informadni
rozcestnik vné oficidlni stranky fakulty. Na rozdil od stranek pef.czu.cz, na které byly vedeny
paralelné probihajici facebookové kampané, nabizi konkrétni odkazovana stranka (sekce Jdu
na pef) komplexni zobrazeni vSech oborti vjedné tabulce s moznosti piimého podani
jednotlivych piihlasek. Otevira tedy prilezitost piedstaveni vSech inzerovanych obori
najednou a pfimocareji tak vybizi k akci. Z toho diivodu byla zvolena pro znovu osloveni jiz

informovanych osob, aby je opétovné ptivedla k neuskutecnénému podéni prihlasky. Samotny
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proklik tlacitek ,,Podat ptihlasku* ptedstavoval branu do informaéniho syst¢ému UIS, a byl

pocitan jako konverze.

Obrazek 5: Rozcestnik na webové strance smat.se

Vyber si svuj obor

Bakalaiské obory e Navazujici magisterské obory Q
Provoz a ekonomika © cneivic informaci | [EEEEIREE TEES
Podnikani a administrativa © cneivic informaci | REETRaEE B
\efejna sprava a regionalni rozvoj : Yeepttain vau=8l  Podat prinlasku ==
Hospodarska a kulturni studia L Yo uRttaly oeu=l  Podat prinlasku ==
Systémoveé inZenyrstvi © Cheivic informaci | [REEGE eI EE TR
Informatika @ chei vic informaci | [RaSEIBNIEC TR
Economics and Management (AJ) O Cheivic informaci | [EaEREIREE TR

Informatics (AJ) ® Chcivic informaci | R EE e

Business Administration (AJ) - pouze samoplatci L Sy URVESh GuELll  Podat prinlasku ==

(Social Media Action Team, 2018)

4.2.1. Kampaii: P¥ihla§ky na Be. Unor 2018

Kampati s nazvem Piihlasky na Bc.Unor 2018 obsahovala 6 sad reklam dle po&tu obori
bakalarského studia (inzerovdno bylo pouze na obory v ¢eském jazyce). Kazda sada

obsahovala dv¢ reklamy.

4.2.1.1. Sady reklam

Nézvy sad reklam
e PAA —Podnikéani a administrativa
e PAE — Provoz a ekonomika
e SYI - Systémové inzenyrstvi
e INFO - Informatika
e HKS — Hospodatska a kulturni studia

e VSRR — Vefejna sprava a regionalni rozvoj
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U kazdé sady reklam v této kampani poté prob¢hlo stejné nastaveni.

Rozpocet byl stanoven v rezimu ,dlouhodobé“ (tj. pro celkovou dobu trvani
kampan¢), ve vysi 500K¢ na kazdou sadu jednotlivé. Dohromady tedy 3000K¢. Datum
spusténi bylo 2. 2. 2018, ukonceni pak 20. 2. 2018. Reklamy byly planovany na nepietrzité

zobrazovani, dle uvazeni aktivity cilové socialni skupiny, na niz je propagace zaméfena.

Okruh uzivatel byl cilen na vékovou kategorii 18-21 let, vyuzivajici ¢eského jazyka,
a jako lokalita okruhu byla uréena celd Ceskd republika. Podrobngjsi cileni oslovovalo
uzivatele dle urovné vzdélani (kategorie ,,SttedoSkolaci, Neuvedeno, Nespecifikovana stfedni
Skola®), zaméstnani, zaméstnavatele a pracovni pozice (v kategorii ,,Student™). Pro
maximalizaci efektivity kampané v ramci stanoveného rozpoctu bylo dedukovano vylucovaci
pravidlo, definujici osoby majici afinitu k Provozné ekonomické fakulté, jako uzivatele, ktefi
facebookovou stranku Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze oznaéili ,,To se mi libi®.
Toto vylucovaci pravidlo bylo stanoveno, aby omezilo osloveni lidi, ktefi jsou s danou

instituci jiz seznameni.

Umisténi bylo zasazeno do vSech typii zafizeni. Pokryti na platformé Facebook

zobrazovalo reklamy v ramci hlavniho kandlu, rychlych ¢lanki 1 pravého sloupce.

Strategie auk¢ni nabidky PPC systému byla nastavena v rezimu optimalizace pro
dorucovani reklam za ucelem ziskdni maximalniho poc¢tu konverzi. V tomto rezimu dokaze
algoritmus do jisté miry zpétné vyhodnocovat signdly nad jiz namétenymi daty, a na zékladé
nich upravovat nabidky do PPC aukce tak, aby zvysily zasah u skupiny uzivatelli s nejveétSim

konverznim potencidlem.

4.2.1.2. Reklamy

Kazda z vySe zminénych sad obsahovala dvé reklamy slozené ze dvou tematickych
fotografii a textll pasujici k danému oboru sady. Tyto texty vznikly formou optimalizace
uvodnich pfedstaveni danych oborti na oficiadlnich strankach Provozné ekonomické fakulty
tak, aby spliiovaly ideologické i parametrické pozadavky facebookovych reklam. Celé texty

jsou uvedeny v priloze €. 1.
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Obrazek 6: Priklad reklamy ze sady PAA

. Provozné ekonomicka il Dat strance To se mi libi
fakulta CZU v Praze
Sponzoroveno -

Planujete svou budoucnost v podnikatelske sfefe? Plihlaste =& na obor PAA,

L_.L e _il
Obor Podnikani a administrativa (PAA)
Zajima Vas Géetnictv, marketing, strategicke fizenl nebo ekonomice a
financni analyzy? Prihlaste se na bakalarsky obor Podnikani a administrative
3 ziskejte znalosti uplatnitelng v praxi.

- Dalsi informace

[]'_],'l To se mi libi [,j Komentar & Sdilet

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)

4.2.2. Kampaii: Prihla§ky na Navazujici Unor 2018

Kampai s nazvem Piihlagky na Navazujici Unor 2018 obsahovala 7 sad reklam dle
poctu oboril navazujiciho studia (inzerovano bylo pouze na obory v ¢eském jazyce). Kazda

sada obsahovala dv¢ reklamy.

4.2.2.1. Sady reklam

Nazvy sad reklam
e PAAN - Podnikéani a administrativa (navazujici)
e PAEN - Provoz a ekonomika (navazujici)
e SYIN — Systémové inzenyrstvi (navazujici)
e [NFON - Informatika (navazujici)
e HKSN — Hospodaiska a kulturni studia (navazujici)
e VSRRN — Vetejna sprava a regionalni rozvoj (navazujici)

e PRN — Projektové fizeni (navazujici)
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U kazdé sady reklam v této kampani poté prob¢hlo stejné nastaveni.

Rozpocet byl jako u kampané na bakalaiské studium veden dlouhodobé, ve vysi
500K¢ na kazdou sadu reklam. Vzhledem k vy$§imu poctu obort je celkovy rozpocet
3500K¢. Kampan byla spusténa v planovaném datu od 2. do 20. 2. 2018. Reklamy byly opét

planovany na nepietrzité zobrazovani, dle uvazované aktivity cilové skupiny.

Okruh uzivatelii byl cilen na star§i vékovou kategorii 21-24 let,vyuzivajici ¢eského
jazyka. Lokalitou okruhu byla uréena cela Ceska republika. Podrobn&jii targeting zaméfoval
potencialni uchazece podle urovné dosazeného vzdélani (kategorie: ,,Vysokoskolaci, Vice
nespecifikovana vysoka Skola*) a dale pak podle zadaného ro¢niku bakalaiského studia

(Kategorie ,,2015-2018%). Do cileni nebyla zatazena zddné vylucujici pravidla.

Pro maximalizaci efektivity kampané bylo umisténi zasazeno do vSech typu zafizeni.
Pokryti bylo shodné s nastavenim kampani Pfihlasky na Bc. Unor 2018, &ili nabizelo
zobrazeni jak v hlavnim kandlu, tak v rychlych ¢lancich a pravém sloupci facebookové

platformy.

Strategie auk¢ni nabidky PPC systému byla stejné jako v kampani Ptihlasky na Bc.
Unor 2018 nastavena v rezimu optimalizace pro dorudovani reklam za udelem ziskani
maximalniho poctu konverzi. V tomto rezimu dokaze algoritmus do jist¢ miry zpétné
vyhodnocovat signaly nad jiz naméfenymi daty, a na zadklad¢ nich upravovat nabidky do PPC

aukce tak, aby zvySily zasah u skupiny uzivatelti s nejvétSim konverznim potencidlem.

4.2.2.2. Reklamy

Kazdd zvySe zminénych sad obsahovala opét dvé reklamy slozené ze dvou
tematickych fotografii a textli pasujicich k danému oboru sady. Texty navazujiciho oboru byly
optimalizovany dle oficidlnich webovych stranek Provozné ekonomické fakulty. Celé texty,

titulky 1 popisy odkazu jsou uvedeny v piiloze €. 2.
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Obrazek 7: Priklad reklamy ze sady PRN

Provozné ekonomicka vl Dat strance To se mi libi
fakulta CZU v Praze

o

SEONZorovans - o

Zajimate se o planovani a fizeni projektd? Je tu pro Vas navazujici
magistersky obor PRN!

o

Navazujici studium Projektové fizeni (PRN)

Zajima Was systémovy pristup k feSeni komplexnich problémi? Chiéli byste se
orientovat v aktudinich potfebach znalostni spoleénosti a nauéit se vyuZivat
konkrétni manaZerské metody? Studujte obor Projektove Fizend

PEFCTUCT Dalgi informace

o’ To se mi libi (] Komentaf £ Sdilet

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)

4.2.3. Kampain: Remarketing Prihlasky 2018

Tato kampan byla cilena jako remarketing. Zahrnovala pouze jednu sadu, obsahujici pét

reklam.

4.2.3.1. Sada reklam

Sada pod nazvem Remarketing Bakalari+Navazujici byla nastavena na rozpocet

500CZK. Trvani inzerce bylo od 2. -20. 2. 2018 s nepietrzitym zobrazovanim.

Vzhledem k tomu, ze kampan byla situovana jako remarketingova, pro cileni byl
pouzit vlastni okruh uzivatelti s nazvem Zajemci o studium PEF. Ten zahrnuje uZzivatele, kteti
navstivili stranku pef.czu.cz sekci ,,Pfijimaci fizeni* v poslednich 90 dnech. Oslovuje tak
uzivatele, ktefi jiz stranku navstivili, a pfipomind jim moznost podani ptihlasky. Déle bylo
cileni opét omezeno vékem (18-24 let), jazykem a lokalitou. Celkovy okruh zahrnoval v den

spusténi kampané pfiblizn¢ 3600 wuzivatelii, ptfedpoklddany byl ovSem rast okruhu
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v souvislosti s paraleln¢ probihajicimi kampanémi (viz vyse), které privadéji na tyto stranky

uplné nové uchazece.

Inzerce byla umisténa na hlavnim kanalu Facebooku, v pravém sloupci i v rychlych

¢lancich a zahrnovala vSechny typy zafizeni.

4.2.3.2. Reklamy

Sada obsahovala pét reklam se stejnym textem a vzdy jinou fotografii. Jednotlivé
reklamy pfipominali potencidlnim studentiim nejzazsi termin podani piihlasky a vedly je opét

k webovym strankam Provozné ekonomické fakulty o pfijimacim fizeni.

Text: ,,Nezapomeii podat pfihlasku na Provozné ekonomickou fakultu CZU!“

Popis odkazu: ,,Pfihlasovani kon¢i uz 31.3.2018. Nepromarnéte svou Sanci!“

Odkaz jednotlivych inzeratt vedl uzivatele na webovou stranku smat.se/app/jdu-na-

pef/.

4.3. Kampai v Google AdWords

Vramci systétmu Google AdWords byla realizovdna jedna kampan obsahujici 3
reklamni sestavy. Jejim smyslem bylo informovani o moZnosti studia na Provozné
ekonomické fakulté CZU, a zaroven vedeni potencidlnich zajemcti o studium k podani

ptihlasky.
Vyse rozpoétu uvolnéného Provozné ekonomickou fakultou CZU pro propagaci skrze

reklamni platformu Google AdWords v unoru roku 2018, bylo 100K¢ na kazdy den

probihajici kampané.
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4.3.1. Kampai: Prihlasky 2018

Kampan PtihlaSky 2018 probihala od 2. do 20. 2. 2018, a zobrazovala reklamy jak ve
vyhledavadi Google, tak na vyhledavacich strankach partnerii. Cilenou oblasti byla Ceské

republika, avSak jazykové cileni zahrnovalo jak CeStinu, tak anglictinu i slovenstinu.

Jazykové cileni bere v potaz nastaveni webového prohlizece uzivatele, které ovsem
nemusi vzdy odrazet a) matetsky jazyk, v piipad¢ anglictiny, nebo b) jazyk studia, v ptipadé
slovenstiny. Dalsi hlubsi vylouceni cizojazyénych uzivatelti vymezuji ptimo zadévana kli¢ova

slova.

Zaroven bylo urceno 1 nékolik vylucujicich kli¢ovych slov. To byla slova ,,¢zu®, ,,czu* a
,pef' v pfesné shod¢. Dlivodem byl piedpoklad, ze tyto vyhledavajici vyrazy provadi v drtivé
vétSin€ publikum, které je jiz Castym ndvstévnikem webl univerzity i fakulty (napiiklad
stavajici student patrajici pouze po rychlém vstupu na strdnky Provozné ekonomické fakulty).

Cileni na tuto skupinu uzivatelli nebylo z hlediska ucelu kampané zadouci.

Strategie nabidek byla CPC, ¢ili platba za kliknuti na inzerat. Maximalni vySe CPC byla

u vSech reklamnich sestav nastavena na 5 K¢. Rozpocet ¢ital 100 K¢&/den.

Odkaz inzeratu vedl uzivatele na webovou stranku smat.se/app/jdu-na-pef/ (stejné jako
u kampané¢ Remarketing Pifihlasky 2018), ta umoziiovala podéni ptihlasky na kterykoliv
z oborl Provozné ekonomické fakulty. Dané webové stranky jsou spravovéany stejnojmennou
studentskou organizaci (Social Media Action Team), ptisobici pod PEF CZU, a nabizeji mimo
jiné 1 pravodce studenta a informacni rozcestnik vné oficialni stranky fakulty (vice informaci
o odkazované strance viz Gvodni informace kapitoly 2.7. Kampané na Facebooku). Tlacitko
,Podat pfihlasku predstavovalo branu do univerzitniho informacniho systému UIS, a jeho

proklik byl pocitan jako konverze.

4.3.1.1. Reklamni sestava: Prihlaska na Bec.

Tato sestava mé¢la za tkol oslovovat pfedev§im potencidlni uchazee o bakaléiské
studium. Z toho divodu zahrnovala klicova slova pfevazné slovni spojeni popisujici divod

vyhledavani (pifihlasSka, pfijimaci fizeni, studium pef, apod.) a slova souvisejici s danou
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urovni studia (bakalaf, bc.,bakalaiské apod.) ve volné, fazové i1 presné shod¢. Kompletni

ptehled uzitych klicovych slov viz pfiloha €. 3.

Reklamy

Sestava obsahovala tfi reklamy s riznym textem ¢i nazvem.

Obrazek 8: Ukazka texti reklam sestavy Prihlaska na Be.

Provozné ekonomicka fakulta
Bakalarske studium CZU
www.smat se

Chces studovat ekonomické
obory na vysoke Skole? Podej
pfihlagku na PEF CZUI

Provozné ekonomicka fakulta
Bakalafské studium na CZU
www.smat se

Zajimas se o ekonomi,
management i informatiku?
Studuj na PEF CZUI

Bakalafrske studium CZU
Provozné ekonomicka fakulta
www.smat . se

Chces studovat ekonomicke

obory na vysoke Skole? Podej
piihlasku na PEF CZUI

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Google Adwords, 2018)

4.3.1.2. Reklamni sestava: Prihlasky Navazujici

Ukolem této sestavy bylo naopak oslovovat zajemce o navazujici studium. Klicova
slova proto souvisela s danou urovni studia a zahrnovala naptiklad i1 tituly ziskané po
vystudovani (mgr., ing., navazujici, magisterské, inzenyrské apod.), druhd cast slovnich
spojeni byla obdobna s reklamni sestavou PfihlaSka na Bc. (studium, czu, prihlasky apod.).

Kompletni piehled uzitych kli¢ovych slov viz ptiloha €. 3.
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Reklamy

Sestava obsahovala tfi reklamy s riznym textem ¢i nazvem.

Obrazek 9:Ukazka textii reklam sestavy Piihlaska Navazujici

Navazujici studium CZU
Provozné ekonomicka fakulta
www.smat.se

Chces rozsifit sve
vysokoSkolské znalosti? Podej
pfihlasku na PEF CZU!

Provozné ekonomicka fakulia
Navazujici studium CZU
www.smat_se

Chces rozsifit sve
vysokoSkolske znalosti? Pode;
pfihlasku na PEF CZU!

Provozné ekonomicka fakulta
Ing. a Magr. studium na CZU
www.smat_se

Chces se stat inZzenyrem ci
magistrem ekonomie? Studuj
navazujici obory na PEF!

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Google Adwords, 2018)

4.3.1.3. Reklamni sestava: PFihlaska VS

Tato sestava byla vytvofena pro obecnéj$i vyhledavani a osloveni SirSiho publika.
Nezamétuje se na jednu studijni Groven ¢i skupinu, ale naopak cili na plosné a obecnéjsi
dotazy ve vyhledavani. Klicova slova byla pro to jak od uplné obecnych (vysoka skola
v Praze, pfihlaSka v§, apod.) zaméfujici na vSechny zdjemce o budouci studium bez
specifikace pozadovaného oboru studia, tak po pfimé dotazy naptiklad na danou fakultu
(ptihlaska pef, ¢zu ptijimacky apod.). Kompletni pfehled uzitych kli¢ovych slov viz ptiloha
¢. 3.
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Reklamy

Sestava obsahovala tfi reklamy s riznym textem ¢i nazvem.

Obrazek 10:Ukazka texti reklam sestavy P¥ihlagka VS

E'ru:wu:uzné ekonomicka fakulta
Ceska zemédélska univerzita
www.smat . se

Chces studovat ekonomicke
obory na vysoké Skole v
Praze? Podej prihlaszku na
PEF!

Studium vysoke Skoly v Praze
Provozné ekonomicka fakulta
www.smat.se

Ziske] informace o studijnich
oborech PEF CZU, a podej si
prihlasku!

Provozné E_[{Dnnmicl{é fakulta
Studium VS v Praze
www.smat . se

Informace o studiLnich
oborech na PEF CZU a
podavani prihlasek.

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Google Adwords, 2018)
4.3.1.4. Optimalizace kampané v priibéhu

V prabehu celé kampané v systému Google AdWords probihala optimalizace jejiho
nastaveni, dle prubéznych vysledkii jednotlivych reklamnich sestav. Prvni zmény byly

zavedeny v patém dni pribéhu inzerce.

Po porovnani vysledki konverznich poméri u jednotlivych sestav, byla navySena
vychozi maximalni cena za proklik u reklamni sestavy PtihlaSky Navazujici, kterd i1 pfi
nizkém poctu prokliki vykazovala konverzni pomér 25% (nejvyssi z danych sad). Jeji

maximalni CPC byla nové nastavena na 10K¢.
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Dalsim krokem optimalizace bylo pozastaveni klicovych slov ve volné shod¢€. Ta byla
zatazena pouze pro detekovani pfipadné opomenutych vyrazii pfi sestavovani klicovych slov.
Po zpracovani namétfenych vyhledavacich dotazi proto jiz nebyla potifeba. NejCastéjsi

vyhledévaci dotazy byly zafazeny do seznamu pro zobrazeni reklamy.

Inzeraty byly dale rozSiteny o odkazy na podstrankach, o popisky, a strukturované
uryvky. Tato roz$ifeni poskytuji mimo jiné optické zvétSeni plochy inzeratu a navySuji tak

jejich relevanci z pohledu uzivatele.

Odkazy na podstranky mohou uZivatele pfesmérovat na konkrétni stranky daného
webu. V této situaci vSak vedly vZdy na plivodné odkazovanou stranku a jejich nastaveni bylo
zejména v zajmu rozsifeni optické plochy inzeratu a zvySeni skore kvality kampani. Pro

vybrané odkazy na podstranky byla stanovena Ctyii slovni spojeni:

Bakalarské studium

Magisterské studium

Studijni obory

Jak podat ptihlaSku

Rozsiteni o popisky se bézné vyuziva ke zvyraznéni ¢i shrnuti danych nabidek pro
lepsi orientaci potencialniho klienta. Stanoveny byly tfi popisky podtrhujici smysl inzerované
stranky:

e Zjisti vSe o studiu PEF
e Vyber si sviij obor

e Recenze absolventt

Strukturované uryvky jsou stanoveny ve formé zéhlavi a seznamu hodnot. Zobrazuji
se v prostoru pod textovou reklamu. Jejich smyslem je okamzité podani rozsifenych informaci
potencialnim klientlim, a to jest¢ pred kliknutim na reklamu. RozSifeni o strukturované
uryvky:

e Studijni programy: Bc., Mgr., Ing.
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4.4. Vysledky jednotlivych kampani

V nasledujici sekci jsou uvedeny vysledné naméfené hodnoty dosazené v obdobi
prubéhu kampani na Facebooku i1 v reklamnim systému Google AdWords od 2. do 20. 2.

2018.

4.4.1. Kampané na Facebooku

Zde jsou uvedeny vysledky jednotlivych kampani, reklamnich sad a inzerati na

socialni siti Facebook, a nasledné porovnani vysledki vSech danych kampani mezi sebou.

4.4.1.1. Kampaii: Piihlasky na Be. Unor 2018

Obrazek 11: Vysledky Kampané P¥ihlagky na Be. Unor 2018

Vydana Kliknuti eIl

Harev kampané Vysledky Dosah Zobrazeni g Cena na
castka na odkaz -

tlacitko

FrihlaZky na Be. Unor 2018 1463 22 31 86 386 3 000,00 K& 2,05 Ké 383 63

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)

Dosah: 22 311

Pocet zobrazeni: 86 886
Vydana ¢astka: 3000 K¢
Pocet kliknuti na odkaz: 383
Pocet kliknuti na tlac¢itko: 68
Pocet konverzi: 18

Primeérna cena za konverzi: 166,67 K¢

Kampan vykazuje dosah ve vysi 22 311, a poCet zobrazeni 86 886 s celkovym poctem

kliknuti na odkaz 383. Mira prokliku CTR vykazuje tedy hodnotu 0,44 %.
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Porovnani vysledkt jednotlivych sad

Obrazek 12: Porovnani vysledkii jednotlivych sad kampané P¥ihlasky na Be. Unor 2018

Sada Mt | TR
. Vysledky Dosah Zobrazeni Rozpocet Cena na

reklam na odkaz o=
tlacitko
HKS 123 7270 20 335 500,00 KE 407 K& 42 3
INFO 271 6102 10 706 500,00 Ké 1,85 Ké 97 3
PAA 285 7152 13 847 500,00 K& 175 Ké 70 32
PAE 407 4 867 & 340 500,00 K& 123 KE 67 10
5Y1 142 7 585 18148 500,00 K& 352 Ké 50 ]
VSRR 249 6 646 14 935 500,00 K& 2,01 Ke 57 il
Resul 1477 2231 &6 536 2,03 Ké JB3 63

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)

Sada s nejvysSim dosahem: SYI (7585)
Sada s nejvyssim poctem kliknuti na odkaz: INFO (97)

Sada s nejvyssim poctem konverzi: PAE (6)

Pfi porovnani vysledkii jednotlivych sad, miizeme ur¢it SYI jako sadu s nejvyssim
dosahem. Nejnizsi dosah oproti tomu vykazuje sada oboru PAE, kterd ovSem ziskala nejvyssi
pocet konverzi. Nejniz§iho poctu konverzi dosahla sada HKS. K urceni uspeSnosti
jednotlivych oborGt je vhodné posuzovat miru konverze neboli konverzni pomer.
Pro stanoveni uspéSnosti celé kampané bude posléze vyuzito porovnani primérné ceny za
konverzi, ktera je rozhodujicim faktorem z hlediska pfedem daného ucelu vSech kampani. (viz

kapitola 4.4.1.4. Celkové srovnani kampani na Facebooku)

Nasledujici graf ptehledn€ porovnéva konverzni pomér jednotlivych obori. Konverzni
pomér udava, kolik procent kliknuti na odkaz inzeratu dal vedlo k provedeni konverze, ¢ili
prokliknuti tlacitka ,,Podat piihlasku“. Z daného grafu tedy vyplyva, ze nejlispeésnéjsi

reklamni sadou této kampané byla sada propagujici obor PAE. Ta dosahla nejvyssi ho poctu
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konverzi (celkem 6) za Cetnosti pouhych 67 kliknuti na odkaz. Konverzni pomér této sady

tedy dosahuje 9%.

Graf 1: Graf konverzniho poméru jednotlivych sad kampané P¥ihla$ky na Be. Unor 2018

Konverzni pomér jednotlivych sad

10,0%
9,0%
8,0%
7,0%
6,0%
5,0%
4,0%
3,0%
2,0%
1,0%
0,0%

9,0%

HKS INFO PAA PAE SYI VSRR

(Vlastni zpracovani dle dat z Business Manager, 2018)

4.4.1.2. Kampaii: P¥ihlasky na Navazujici Unor 2018

Obrizek 13: Vysledky Kampané P¥ihlasky na Navazujici Unor 2018

. " . Kliknuti

Nizev kampané Visledky - Dosah Zobrazeni T Cena LLTHE na
castka na odkaz -

tlacitko

Prinlagky na Nﬂvazujicfﬂnur2013 2695 35 831 334030 3 500,00 K& 1,30 K& 2100 57

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)
Dosah: 36 831
Pocet zobrazeni: 334 030
Vydana ¢astka: 3 500 K¢
Pocet kliknuti na odkaz: 2 100
Pocet kliknuti na tla¢itko: 57
Pocet konverzi: 29

Primérna cena za konverzi: 120,7 K¢
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Kampan vykazuje dosah ve vysi 36 831, a pocet zobrazeni 334 030 s celkovym
poctem kliknuti na odkaz 2100. Mira prokliku CTR ma tedy hodnotu 0,62%.

Porovnani vysledkt jednotlivych sad

Obrazek 14: Porovnani vysledkii jednotlivych sad kampané P¥ihlasky na Navazujici Unor 2018

f:l-czllﬂa - Vysledky Dosah Zobrazeni Rozpocet Cena Klikn{;’;u;i K”';'I-Iau;tﬂg
HKSN 415 9889 33 807 500,00 K& 1,20 K& 247 9
INFOM 259 14 863 45 061 500,00 Ké 1,67 K& 260 8
PAAN 438 17772 65 650 500,00 K& 1,14 K& 393 14
PAEN 367 13 460 43 527 500,00 K& 1,36 K& 258 3
PRN 415 11 320 35 967 500,00 Ké 1,20 K& 282 "
SYIN 400 17 320 62 181 500,00 KE 1,25 K¢ 350 3
WVSRRN 365 14299 45 837 500,00 K& 1,37 K& 27 7

Result: 2699 3683 334 030 1,30 Ké 2404 57

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)

Sada s nejvyssim dosahem: PAAN (17 772)
Sada s nejvyssim poctem kliknuti na odkaz: PAAN (393)
Sada s nejvyssim poctem konverzi: INFON, HKSN (7)

Pfi porovnani vysledkl jednotlivych sad, mizeme urcit PAAN jako sadu s nejvyssim
dosahem. Nejnizsi dosah oproti tomu vykazuje sada oboru HKSN. Ta se ovSem d¢li s INFON
o nejvyssi pricku v poctu dosazenych konverzi. K urceni samotné uspéSnosti jednotlivych
oborti je vSak vhodné posuzovat miru konverze neboli konverzi pomér. Pro stanoveni
uspésnosti celé kampané bude posléze vyuzito porovnani prumérné ceny za konverzi, kterd je
rozhodujicim faktorem z hlediska pfedem daného tcelu vSech kampani. (viz kapitola 4.4.1.4.

Celkové srovnani kampani na Facebooku)
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Nasledujici graf piehledné porovnéva konverzni pomér jednotlivych obort. Konverzni
pomér udava, kolik procent kliknuti na odkaz inzeratu dal vedlo k provedeni konverze, ¢ili
reklamni sadou této kampané byla sada propagujici obor HKSN. Dosahovala nejvyssiho
poctu konverzi, a¢ jeji hodnoty kliknuti na odkazy byly nejnizsi z celé kampané. Jeji

konverzni pomér tedy dosahuje 2,8% z celkového poctu kliknuti na odkaz 247.

Graf 2: Graf konverzniho poméru jednotlivych sad kampané P¥ihla$ky na Navazujici Unor 2018

Konverzni pomér jednotlivych sad
30% | 2,8%
2,7%

2,5% 2,3%

2,0%

1,5%

1,0%

0,5% 0,5%

0,5%

0,0%

HKSN INFON PAAN PAEN PRN SYIN VSRRN

(Vlastni zpracovani dle dat z Business Manager, 2018)
4.4.1.3. Kampan: Remarketing Prihlasky 2018

Obrazek 15:Vysledky Kampané Remarketing Prihlasky 2018

Vydana ey elenld

Nazev kampané Vysledky Dosah Zobrazem Gastka Cena S . na
tlacitko

Remarketing Frihlagky 2018 147 3176 14 319 500,00 K& 3,40 K& 160 49

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)
Dosah: 3 176
Pocet zobrazeni: 14 319
Vydana ¢astka: 500 K¢
Pocet kliknuti na odkaz: 160
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Pocet kliknuti na tlacitko: 49
Pocet konverzi: 53

Primeérna cena za konverzi: 9, 43 K¢

Kampan vykazuje dosah ve vysi 3 176, a pocet zobrazeni 14 319 s celkovym poctem

kliknuti na odkaz 160. Mira prokliku CTR vykazuje hodnotu 1,12 %.

Tato kampan obsahovala pouze jednu sadu (vzhledem k charakteru jejiho cileni),
z toho diivodu neni mozné provést vnitini porovnani kampan¢. Jeji relevantnost vSak bude

porovndna s paralelné probihajicimi facebookovymi kampanémi v nasledujicim bodé.
4.4.1.4. Celkové srovnani kampani na Facebooku

Obrazek 16: Vysledky kampani roku 2018 vedenych na Facebooku

Vydana Kiknuti  "oknutt

Nazev kampané Vysledky Dosah Zobrazeni £ Cena na
castka na odkaz -

tlacitko

Prinlagky na Bc. Unor 2018 1463 22311 86 336 3 000,00 K& 2,05 K& 333 63

Prinlagky na Navazujici Unor 2018 2 6596 36 831 334 030 3 500,00 K¢ 1,30 K& 2100 57

Remarketing Prinlagky 2018 147 3176 14 3159 500,00 K& 3,40 K& 160 45

Results from 3 campaigns 60 094 435 235 7 000,00 Ké 2643 174

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)

Celkovy dosah kampani: 60 094
Celkovy pocet zobrazeni: 435 235
Celkovy pocet kliknuti na odkaz: 2 643
Celkovy pocet kliknuti na tlacitko: 174
Mira prokliku CTR: 0,60%

Celkovy pocet konverzi: 100
Konverzni pomeér: 3,78%

Prumérna cena za konverzi: 70 K¢

Nésledujici graf prehledné porovndva konverzni pomér samostatnych kampani.
Konverzni pomér udava, kolik procent kliknuti na odkaz inzeratu dal vedlo k provedeni

konverze, ¢ili prokliknuti tlacitka ,,Podat ptihlasku*.
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Graf 3: Graf konverzniho poméru jednotlivych kampani roku 2018 vedenych na Facebooku

Konverzni pomér jednotlivych kampani
35,00% 33,13%

30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

PFihlagky na Bc. Unor 2018  Pfihlasky na Navazujici Unor  Pfihlasky Remarketing 2018
2018

(Vlastni zpracovani dle dat z Business Manager, 2018)

Z daného grafu je mozné vyhodnotit kampaii Remarketing Ptihlasky 2018 jako

vvvvvv

charakter remarketingového cileni. Ten vhodné oslovuje uzivatele, ktefi jiz diive projevili

zajem a ma tak vEtsi Sanci na zaujeti jejich pozornosti.
Néktera z dalSich podstatnych porovnéni, jsou uvedena v tabulce nizZe. Z vysledného
zhodnoceni je mozné oznacit Prihlasky na Navazujici Unor 2018 kampani s nejvySSim

dosahem. Nejvyssiho poctu konverzi dosahla kampan Remarketing Prihlasky 2018.

Tabulka 3: Porovnani vysledki kampani roku 2018 vedenych na Facebooku

Kampan

Priimérna cena za konverzi (v

K&)

Piihlagky na Bc. Unor 2018 22 311 18 166,67
Ptihlasky na Navazujici Unor 2018 36 831 29 120,7
Remarketing Ptihlasky 2018 14 319 53 9,43

(Vlastni zpracovani dle dat z Business Manager , 2018)
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Nejpodstatnéjsi hodnotou k porovnani je ukazatel primérné cena za konverzi. Nejnizsi
(tudiz nejzadanéjsi) hodnoty tohoto ukazatele vykazuje opcét kampan Remarketing Prihlasky
2018. Jeji priméra cena je 9,43 K¢ za konverzi, coz je castka nejméné 10x nizs$i nez u
ostatnich kampani. Z hlediska pfedem dané¢ho ucelu vSech kampani je primérnd cena za
konverzi rozhodujicim faktorem jejich uspéSnosti. Z toho divodu muze byt kampan

Remarketing PtihlaSky 2018 oznacena za nejperspektivnéjsi z provedenych Facebookovych

kampani.

Nasledujici graf vhodné porovnava dosazené hodnoty ukazateli danych kampani a

prezentuje vysledky zanesené v tabulce vySe.

Graf 4: Graf porovnani vysledkii kampani roku 2018 vedenych na Facebooku

Porovnani vysledkii jednolivych kampani

180 166,67
160
140
120
100
80
60
40
20

120,7

PFihlagky na Bc. Unor 2018 PFihladky na Navazujici Unor  Remarketing P¥ihlagky 2018
2018

M Dosah (v tis.) M Pocet konverzi i Primérna cena za konverzi ( v K¢)

(Vlastni zpracovani dle dat z Business Manager, 2018)

4.4.2. Kampané v Google AdWords

Zde jsou uvedeny vysledky kampané vedené skrze reklamni systém Google

AdWords s naslednym zhodnocenim a zvyraznénim hodnot nejpodstatnéjsich ukazatela.
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4.4.2.1. Kampan: Prihlasky 2018

Obrazek 17:Vysledky kampané roku 2018 vedené v Google AdWords

Kampaii Rozpotet Stav 7 Typ Podtyp Prokliky Zobr. CTR Prim. Cena Pram. Konverze  Cenalkonv. Konverzni ~ VSechny
kampané kampané ? CPC pozice ? pomér konv.
Piihlazky 100,00 Ké/den  OK Pouze Standardni 424 11088 383% 479KE 202904 K& 28 35.00 57,97 Ke 8,25 % 35,00
2018 Vyhledavaci

sit

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Google Adwords, 2018)

Pocet zobrazeni: 11 058
Prokliky: 424

Mira prokliku CTR: 3,83%
Cena za proklik CPC: 4,79 K¢
Vydana ¢astka: 2 029 K¢
Pocet konverzi: 35

Konverzni pomér: 8,25%

Primérna cena za konverzi: 57,97 K¢

Nasledujici graf zobrazuje dosazeny pocet prokliki a konverzi, v obdobi prubéhu
dané kampané. Nejvyssi poCet dosazenych konverzi denné je 4. Téchto hodnot dosahla
kampan kratce po provedeni optimalizace. Celkem bylo dosazeno 35 konverzi pii 424

proklicich. Konverzni pomér tedy dosahuje hodnoty 8,25%.

Graf 5: Graf dosaZeného poctu proklikii a konverzi v priibéhu kampané Prihlasky 2018

Konverze ¥ Konverzni po Cena

35-00 825 % 2,03 tis. K

30 4,00

9 0,00

7.2018

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Google Adwords, 2018)
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Nejpodstatnéjsim ukazatelem dle vybraného zaméteni kampang, je primérna cena
za konverzi. Ta dosahuje 57,97 K¢. Nasledujici graf zobrazuje cenu za konverzi v obdobi
prubéhu celé kampané. Nejvyssi hodnoty dosahuji 108 K¢ za jednu konverzi, toto navyseni

je odrazem propadu poctu konverzi pii stabilnim prubéhu hodnot dosazenych proklik.

Graf 6: Graf primérné ceny za konverzi v priibéhu kampané Prihlasky 2018

Prokliky « Cena/konv. ™ Cena

424 57,97 K& 2,03 tis. Ké

30

0 0,00 KE
1.2 2018 21.2.2018

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Google Adwords, 2018)

Porovnani vysledku jednotlivych reklamnich sestav

Obraizek 18: Porovnani jednotlivych reklamnich sestav kampané Prihlasky 2018

Reklamni Stav 7 Vychozi  Prokliky Zobr. CTR 7 Prim. Cena 7 Prim. HKonverze Cenalkonv. Konverzni  \Sechny
sestava maximalni ? ? CPC 7 pozice ? 7 pomer 7 konv, | 7
cena za 7
proklik | 7
Prihlasky 10,00 K& a7 1716 3,32 % 8,38 KE 477 51 KE 25 7,00 68,22 KE 1228 % 7,00
navazujici (roziifena)
Pfinlaska & 5,00 K 345 8519 405% 422KE 145496 KE 29 27,00 53,89 KE 783 % 27,00
(rozéifena)
Pihiaska Be, 500K 22 823 267% 439KE 96 57 KE 29 1,00 96,57 KE 455 % 1,00
(roziifend)
Celkem—
véechny
reklamni . o . ;
i 424 11058 383% 479KC 202904 KE 28 35,00 57,97 K 8,25% 35,00
kromé
odstranénych
Celkem —
Vyhledavaci 424 11058 3,83% 479KE 202904KE 28 35,00 57,97 Kt 8,25% 35,00
sit!

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Google Adwords, 2018)

Sestava s nejvys§im poétem proklikd: P¥ihlagka VS (345)

vV

Sestava s nejvy$§im poétem konverzi: P¥ihlagka VS (27)
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Nasledujici graf prehledné porovnavéa konverzni pomeér jednotlivych reklamnich
sestav dané kampan¢. Konverzni pomér udava, kolik procent kliknuti na odkaz inzeratu dal

vedlo k provedeni konverze, €ili prokliknuti tlacitka ,,Podat ptihlasku®. Z grafu je mozné

vvvvv

12,28% pti celkovém poctu proklika 57.

Graf 7: Graf konverzniho poméru jednotlivych reklamnich sestav kampané Prihlasky 2018

Konverzni pomér jedntlivych reklamnich sestav
14,00%

12,28%

12,00%

10,00%

8,00%

6,00%

4,00%

2,00%

0,00%
PFihlasky navazujici Prihlasky VS PFihlaska Bc.

(Vlastni zpracovani dle dat z Google AdWords, 2018)

Nasledujici graf zobrazuje hodnotu primérné ceny za konverzi u jednotlivych
reklamnich sestav. Porovnanim téchto hodnot je mozné uréit sestavu Pfihlasky VS jako
nejvyhodnégjsi dle daného ucelu, a zaroven zhodnotit jako nejperspektivnéjsi z hlediska

cileni inzerce v budoucich kampanich pfi propagaci piijimaciho fizeni na PEF CZU.
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Graf 8: Graf primérné ceny za konverzi jednotlivych reklamnich sestav kampané Prihlasky 2018

Primérna cena za konverzi jednotlivych reklamnich
sestav
120,00 K¢

96,57 K¢

100,00 K&

80,00 K¢

60,00 K¢

40,00 K¢

20,00 K¢

- K¢
PFihlasky navazujici PFihlagky VS PFihlaska Bc.

(Vlastni zpracovani dle dat z Google AdWords, 2018)

Nejcastéji zobrazované reklamy

Nejéastdji zobrazovanou reklamou byl inzerat z reklamni sestavy P¥ihlaska VS.

Sam o sobé dosahl 4395 zobrazeni, 247 proklikl a ptivedl 21 konverzi.

Obrazek 19: Nejcastéji zobrazovana reklama

Reklamni sestava: Pfihlagka V&

Provozné ekonomicka fakulta | Ceska
zemédélska univerzita

www.smat.se

Chced studovat ekonomické obory na vysoké Skale v
Praze? Pode| pfihlagku na PEF!

Zobrazeni Prokliky « CTR~

4395 247 562 %

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Google Adwords, 2018)
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5. Vysledky a diskuze

Naésledujici kapitola je vyhrazena celkovému porovnéni vysledkii a dosazenych cilti
inzerce na socialni platformé Facebook a reklamné ve vyhledavacich vedené pies systém
Google AdWords. Zavérem této kapitoly je zhodnoceni z hlediska ekonomického piinosu a
dale stanoveni doporu¢eného postupu pro propagaci Provozné ekonomické fakulty CZU

pro piisti kampanég, vychazejici z nasbiranych dat v pritbéhu celé prace s kampanémi.

5.1. Porovnani vysledku inzerce v danvch reklamnich systémech

Pro celkovou komparaci kampani vedenych na socidlni siti Facebook vici propagaci
v systétmu Google AdWords byla sestavena tabulka poukazujici na dosazené hodnoty
nedilezitéjsich ukazateli z pohledu pifedem stanoveného uceld viech kampani. Uéelem
byly vzdy déany konverze. K porovnani byla vyuzita data komplexné¢ shrnutd ze vSech
kampani na Faceboooku (Pfihlagky na be. Unor 2018, Piihlasky na Navazujici Unor 2018,
Remarketing Ptihlasky 2018) a data ziskana z kampané Ptihlasky 2018 vedené v Google
AdWords, probihajicich od 2. 2. do 20. 2. 2018.

Tabulka 4: Porovnani vysledkii kampani na Facebooku a v Google AdWords

Vydana ¢astka 7 000 K¢ 2029 K¢
Konverzni pomér 3,78% 8,25%
Pocet konverzi 100 35
Primérna cena za konverzi 70 K¢ 57,97 K¢

(Vlastni zpracovani dle dat z Business Manager a Google AdWords, 2018)

Pti zhodnoceni dosazenych hodnot je zfejma vyssi uspesnost inzerce ve vyhledévani.
Kampan vedend v Google AdWords vykazuje vyssi hodnoty miry prokliku CTR (3,83%
vuci 0,60% na Facebooku), dosahuje vysSiho konverzniho poméru a udrzuje az o 12 K¢&

nizs§i pramérnou cenu za jednu konverzi.

Lepsi kvantitativni vysledky kampani v Google AdWords jsou pfipisovany
charakteru dané¢ formy propagace. Inzerce na socidlnich sitich zamétuje potencialni
zajemce podle neanonymnich profili (dle zajm1, v€ku, soc. statusu atd.), ale nabizi prostor
pro pfedstaveni moznosti podani ptihlasky cilové skupiné v okamziku, kdy je obtizn&jsi ji

zaujmout. Reklama ve vyhledavaCich je naopak cilena pouze na osoby, které danou
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problematiku piimo vyhledéavaji, jsou s ni obeznameny a vykézaly tak jiz urcity zadjem. To
ma za disledek vyssi pravdépodobnost, Ze reklama uzivatele zaujme a povede jej az

k cilenému vytvoteni konverze na odkazované webové strance.

5.2.  Stanoveni doporuceného postupu propagace v pristi kampani

Konecné zhodnoceni vysledkli danych kampani vede k doporuceni posileni inzerce
v reklamnim systému Google AdWords, a to piedev§im navySenim investice finan¢nich

prostiedkii do tohoto zptlisobu propagace az do plné miry jeho potencialu.

Kur¢eni maximalizace potencidlu tohoto kandlu byla vyuzita metrika ,,Podil
ztracenych zobrazeni ve vyhledavani (rozpocet)* kterd piedstavuje procentualni vyjadieni,
poctu zobrazeni reklamy ve vyhledavaci siti, jemuz bylo zabranéno nizkym rozpoctem. Za
jeho vyuziti lze vypocitat doporu¢enou miru efektivnich investic do Google AdWords.

Tato metrika (po poc¢ate€ni optimalizaci kampané) vykazovala hodnotu 35,23%.

Za vyuziti hodnoty Podilu ztracenych zobrazeni lze vypocitat redlny podil zobrazeni

nastavenych kampani:

Podil zobrazeni nastavenych kampani = 100% - Podil ztracenych zobrazeni ve vyhledavani

Podil zobrazeni nastavenych kampani = 100 - 35,23 = 64,77

Podil zobrazeni 64,77% lze diky piimé umeéfe uvazovat i1 pro vypocteni

doporuceného rozpoctu:

Doporuceny rozpocet = Soucasny rozpocet / Podil zobrazeni nastavenych kampani

Doporuceny rozpocet =2 029/ 0,6477 =3 132,62
Doporucené zvyseni rozpoctu v Google AdWords pii sou¢asném nastaveni kampang

je priblizn€ o 1100K¢. Z pivodniho nastaveni rozpoctu 100 K¢/den, poukazuje vysledné

doporuceni na optimalizaci ¢astky denniho rozpoctu na 154,39 K¢/den.
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5.3. Diskuze

Vysledné zavéry a doporuceni jsou platna pro budouci propagaci piijimaciho fizeni
Provozné ekonomické fakulty pouze za stejného nastaveni a rozlozeni kampani, a za
vyuziti pouze vySe uzitych reklamnich systémii a kandlt. Pfipadné zmény nastaveni
struktury inzerce, cileni, klicovych slov, vizudlni stranky inzerati atd. mohou mit za

nasledek odchyleni od stanovenych zavért a irelevanci doporuceni.

Uspésnost inzerce je dale podminéna piedpokladem uvolnéni stejnych & (dle
doporuceni) vyssSich financnich investic Provozné ekonomickou fakultou do této formy

propagace.

Pfedem ur¢enym ucelem vSech provedenych kampani bylo pfivedeni potencialnich
zéjemcu o studium do univerzitniho informacéniho systému UIS, skrze néjz je mozné podat
prihlasku. Z divodu neudéleni piistupovych prav vsak nebylo mozné méteni priichodnosti
jednotlivych osob timto systémem. Pfi moZnosti sledovani reklamou pfivedenych osob az
ke koneénému ndkupu piihlaSky ke studiu, by se otevirala piilezitost naptiklad
k propocitani névratnost investic do reklamy (ROAS) a podilu nakladd na obratu (PNO).
Ptistupy do analytik dané¢ho systému UIS jsou vSak v jednani jiz od samotného pocatku
jeho vyuzivani, a sledovani prtichodnosti ptihlasek pro studijni ani jiné ucely doposud

nebylo povoleno. Piipadné uvoleni by oteviralo prostor pro dalsi, podrobné;si studium.
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6. Zavér

K propagaci jednotlivych oborii pro pfijimaci fizeni akademického roku 2018/19
Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze byla realizovana fada

reklamnich kampani skrze socialni sit’ Facebook a v reklamnim systému Google AdWords.

Inzerce danych obort celkové oslovila a ptivedla 3 067 potencidlnich studentli na
dané¢ webové stranky, kde se mohli blize seznamit s nabizenymi obory Provozné
ekonomické fakulty CZU a ziskat hlubsi informace ohledné pfijimaciho fizeni. Reklamy
dale ptivedly 135 lidi pfimo do informac¢niho systému UIS, z kterého je mozné podat

prihlasku.

Dosazeni téchto vysledkii je odrazem spravného nastaveni kampani dle vhodné
diagnostiky preferenci a zaymi cilové socidlni skupiny, Zadouciho zacileni okruhu
uzivateli, vybéru relevantnich klicovych slov atd. Ugelnou se projevila i provedena
optimalizace kampani v prib¢hu propagace, dle kladného vykyvu hodnot kratce po jejim

provedeni.

Kampané¢ byly vedeny v obou systémech paralelné a jejich vysledné dosazené
hodnoty proto mohly byt vhodné vyuzity pro optimalizaci propagace Provozné
ekonomické fakulty CZU v nasledujicich letech, a to jak z celkového hlediska finanénich

investic, tak z hlediska realokace rozpoc¢tu mezi jednotlivymi platformami.

Pro tyto ucely byla na cen¢ za konverzi prokazana vyssi mira efektivity u inzerce ve
vyhledavani, pii daném objemu ptidélenych zdrojii vySe zminénou fakultou. Konverzni
pomér kampani vedenych skrze reklamni systém Google AdWords byl vice nez dvakrat
vysSi nez u kampani na Facebooku. Po vyhodnoceni podilu ztracenych zobrazeni a po
provedeni kalkulace, bylo stanoveno doporuceni pro tyto kampané ve form¢ navySeni
rozpoctu propagace skrze Google AdWords o 1 103 K¢ v ramci dané¢ho obdobi. V priméru
pak dosahuje doporucend castka pro propagaci pfijimaciho fizeni na dané reklamni

platformée ptiblizné¢ 155 K¢/den.
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Vzhledem k tomu, Ze vyuzity potencial kampani ve vyhledavacich byl diky fakultou
uvolnénému rozpoctu pouhych 64,77%, mélo by takovéto navyseni rozpoctu vést k ziskani
dalSich az 6 015 zobrazeni skrze tuto platformu. Pfi daném nastaveni by tak inzerce

dosahovala 17 073 zobrazeni pouze pies platformu Google AdWords.
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8. Prilohy

Priloha ¢. 1

Ukdzka textii pro kampaii: P¥ihla§ky na Be. Unor 2018

Systémové inZenyrstvi
Text: Zajimate se o moderni technologie, informatiku a vypocetni techniku? Studujte obor
SYI!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné pfi realizaci vlastniho podnikatelského zaméru a
provozu vlastni firmy. Podejte si piihlaSku na bakaléaisky obor Systémové inzenyrstvi.
Podnikani a administrativa

Text: Zajimate se o UCetnictvi, strategické fizeni nebo ekonomické a financni analyzy?

Studujte obor PAA!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné v projektovych organizacich a financnich
institucich. Podejte si ptihlasku na bakalaisky obor Podnikdni a administrativa.

Provoz a ekonomika
Text: Zajimate se o ekonomiku a management? Studujte obor PAE!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné na manazerskych pozicich v ramci narodniho i
mezindrodniho trhu prace. Podejte si piihlaSku na bakalatsky obor Provoz a ekonomika!
Verfejna sprava a regionalni rozvoj
Text: Zajimate se o fungovani vetejné spravy a politického systému? Studujte obor VSRR
Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné na fidicich pozicich ve statni spravée ¢i krajské a
mistni samospravé. Podejte si piihlaSku na bakaléafsky obor Vefejna sprava a regionalni
rozvoj!

Hospodarska a kulturni studia
Text: Zajimate se kulturni a spolecenské déni? Studujte obor HKS!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné v neziskovych organizacich ¢i vefejné sprave, na
pozici specialistli na problematiku socialnich skupin. Podejte si pfihlasku na bakalatsky obor
Hospodarska a kulturni studia!

Informatika
Text: Zajimate se o informac¢ni a komunikacni technologie? Studujte obor INFO!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné naptiklad ve specializovanych SW firmach nebo

finan¢nich a obchodnich institucich. Podejte si pfihlaSku na bakalafsky obor Informatika!
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Priloha ¢. 2

Ukdzka textii pro kampaii: P¥ihla§ky na Navazujici Unor 2018

Projektové rizeni

Text: Zajimate se o planovani a fizeni projekti? Studujte navazujici magistersky obor PRN!
Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné v oblastech strategického managementu ¢i na
pozicich projektovych manazera. Podejte si pfihlaSku na navazujici magistersky obor
Projektové fizeni!

Systémové inZenyrstvi (Navazujici)

Text: Zajimate se o moderni technologie, informatiku a vypocetni techniku? Studujte
navazujici magistersky obor SYIN!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné pfi realizaci vlastniho podnikatelského zaméru a
provozu vlastni firmy. Podejte si pfihlaSku na navazujici magistersky obor Systémové
inZzenyrstvi.

Podnikani a administrativa (Navazujici)

Text: Zajimate se o uletnictvi, strategické fizeni nebo ekonomické a financni analyzy?
Studujte navazujici magistersky obor PAAN!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné v projektovych organizacich a financ¢nich
institucich. Podejte si ptihlasku na navazujici magistersky obor Podnikani a administrativa.
Provoz a ekonomika (Navazujici)

Text: Zajimate se o ekonomiku a management? Studujte navazujici magistersky obor PAEN!
Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné na manazerskych pozicich v rdmci néarodniho 1
mezinarodniho trhu prace. Podejte si pfihlasku na navazujici magistersky obor Provoz a
ekonomika!

Verejna sprava a regionalni rozvoj (Navazujici)

Text: Zajimate se o fungovani vefejné spravy a politického systému? Studujte navazujici
magistersky obor VSRRN!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné na fidicich pozicich ve statni spravée ¢i krajské a
mistni samospravé. Podejte si pfihldSku na navazujici magistersky obor Vefejnd sprava a
regionalni rozvoj!

Hospodarska a kulturni studia (Navazujici)

Text: Zajimate se kulturni a spolecenské déni? Studujte navazujici magistersky obor HKSN!
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Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné v neziskovych organizacich ¢i vefejné sprave, na
pozici specialistl na problematiku socidlnich skupin. Podejte si ptfihlaSku na navazujici
magistersky obor Hospodarska a kulturni studia!

Informatika (Navazujici)

Text: Zajimate se o informa¢ni a komunikacni technologie? Studujte navazujici magistersky
obor INFON!

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné naptiklad ve specializovanych SW firmach nebo
finan¢nich a obchodnich institucich. Podejte si pfihlasku na navazujici magistersky obor

Informatika!

Piiloha ¢. 3

Klicova slova pro Kampan: Prihlasky 2018

Tato ptiloha je dostupna na pfiloZeném CD nosici. Ptiloha obsahuje vSechna klicova
slova, ktera byla pouzita v kampani Pfihlasky 2018 vedené¢ v Google AdWords. Tabulka
barevné oddéluje klicova slova jednotlivych sad reklam a u kazdého z nich upiesiiuje zadany
typ shody. Vzhledem ke znacné délce (1723 klicovych slov), nebylo vhodné dokument

dokladat v tisténé formé.

Priloha ¢. 4

vvvvvv

Klicova slova :
Prim. CPC = Prokliky « CTR~

Praze 424 Ki 524 %

@ Praze vysoka skola 4,37 K¢ 584 %

@ Praha vysoka skola 441 KE 6,28 %

@ "zemédélska univerzita” 4,32 Ki 11,96 %

® [zemédélska univerzita] 415Ke 17 13,60 %
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Piiloha &. 5

Vvhodnoceni uspésSnosti jednotlivvch reklam kampané Prihlasky 2018 v Google

AdWords

Kampan Reklamni sestava | Reklama |Kliknuti|Zobr. | MP Prim. CPC | Cena

Prinlasky 2018 Prihlaska Bc. Bc.1 5 246 | 2,03% | Kc4,97 Kc24,87

PFihlasky 2018 P¥ihlagka Bc. Bc.2 15| 457|3,28% | K¢4,18 K&62,71

Prinlasky 2018 Prihlaska Bc. Bc.3 2 117 |1,71% | K¢4,50 Kc8,99

Prihlasky 2018 Prihlaska VS vS. 1 78| 2953 2,64% | KE4,45 K&346,87

Prinlasky 2018 Prihlagka VS vS. 2 247 | 4395 |5,62% | K¢4,14 Kc¢1 023,54

Prihlasky 2018 Prihlaska VS VS. 3 19| 1166 1,63% | K&4,22 K&80,11
PFihlasky

Prinlasky 2018 navazujici Mg. 1 9| 389]2,31% |Kc8,69 KE78,18
PFihlasky

Prinlasky 2018 navazujici Mg. 2 8| 299]2,68% |KE7,16 KE57,24
PFihlasky

Prinlasky 2018 navazujici Mg. 3 40| 1028 3,89% | Kc8,55 Ké342,09

Priloha €. 6

Tabulka porovnani dosazenvch reakcei na prispévek kampani roku 2018 vedenyvch na

Facebooku

Nazev kampané

Remarketing Pihlagky 2018
PiihlaSky na Navazujici Unor 2018
PrihlaZky na Be. Unor 2018

Results from 3 campaigns

Reakce na
prispévek
23
29

14

66

Vysledky Dosah

150 3176
23853 36 831
1659 2231

60 094

72

Zobrazeni

14 319

334 030

86 866

435235

Cena

333KE

1,23 Ke

1,81 KE

Vydana castka Konec
S00,00KE

202

- =
IS0000KE | 022018

3 000,00 K&

2022018

7 000,00 K

Kliknuti na

odkaz

180

2105

383

2648




Piiloha ¢. 7

Vysledky jednotlivych reklam kampan& P¥ihlasky na Be. Unor 2018 vedené na

Priloha ¢. 8

Vysledky jednotlivych reklam

86 886

383

Facebooku
: % Kliknuti na Kliknuti na
Nazev reklamy Vysledky Dosah Zobrazeni i Haditko
a | VSRR- Konverze 206 5 35! 10 001 45 1
O % VSAR- Konverze 88 2327 4958 12 —.
€ S¥1- Kenverze 143 6393 12 949 45 9
a 5| Konverze 15 2410 5199 4 -
O PAE - Konverze - 222 310 — —
aO PAE — Konwverze 450 4760 2030 87 10
[ @)= PAA — Konverze - Image 2 354 6412 1108 60 3
Y

& =R PasKonverze - Image 1 18 1530 2739 10 1

-‘:-._ e aze S DD
[ @] I-.'ﬂ INFO — Konverze 48 1721 2724 8 1
aO INFO — Konverze 243 5108 7.982 89 2
O ﬂ”ﬁ HKS — Konverze g2 4597 11115 26 z
O EI HKS - Konverze 82 4448 8771 16 1
Results from 12 ads 1671 &3

kampané Remarketing Prihlasky 2018 vedené na

Facebooku

Narev reklamy - Vysledky Dosah Zobrazeni n::ﬁ;‘i = ?FL:.E;:E

(_".' ﬁ MWezapomen podat prihlagku - Ima 86 2495 6728 95 29

o Zobrazs stz=

O ﬂ Mezapomef podat pfinldEku - Ima o ) ] B 386 1014 9 1
(J 5.‘!. Mezapomen podat pfihlagky - Ima... o I 8 388 261 2 2
(:1 a Nezapomen podat prihlasku - Ima.... e el 42 2027 4 452 41 15
(} ‘ MNezapomen podat prihlasku - ima... e B 541 1284 7 2
Results from 5 ads 3176 160 48
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Priloha ¢. 9

Vysledky jednotlivich reklam kampané P¥ihla§ky na Navazujici Unor 2018 vedené na

Facebooku
i 5 . Kliknuti na Kliknuti na
Nazev reklamy - Vysledky Dosah Zobrazeni e Haditko
[ @ F]i g HIKSN — Konverze - Image 1 72 2 760 5473 31 1
Zobrazen skanky s obory
HKSN — Konverze - Image 2 378 g417 28334 216 2
a é‘ INFON — Konverze - Image 1 83 4340 10942 56 3
O ﬁ INFON — Konverze - Image 2 228 12843 34 118 204 5
PaAN- Konverze - Image 1 250 11018 28503 152 5
("\ EF P4AN— Konverze - Image 2 220 12320 37 147 242 9
(:) P'AEN Konverze - image 1 207 6436 18 573 134 3
[ @] Ej PAEN — Konverze - Image 2 183 9684 24954 124 z
@ [\ PRN-Konverze - Image 1 76 4413 8785 66 1
r_-."!_n
[ @) 8 PRN - Konverze - Image 2 347 & 656 772 217 10
€O 5YIN — Konverze - Image 1 100 7410 17 740 92 —
—_— Z =nky 5 obon
]
O = SYIN- Konverze - Image 2 305 14320 4444 2949 3
[ Fohrazer s obory
O _W VSRRN - Konverze - Ima... 258 8762 25549 163 5
1‘1 p obeaze =nky = obon
O ﬂ VERRN — Konverze - Ima... 151 B 452 20288 108 2

Results from 14 ads 2 863 36 831 334 030 2105 57

Zobeazeni stranky = obory Lidl Celke
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