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PPC a marketingova komunikace na socialnich sitich

Abstrakt

Tématem této diplomové prace je PPC (pay-per-click) reklama a jeji vyuziti pii
propagaci skrze socialni sité. Teoreticka Cast prace nabizi zakladni ptehled o problematice
online komunikace a marketingu v internetovém rozhrani, nasledné se blize zaméfuje na
postupy tvorby a spravy placené propagace na socialni siti Facebook. Prakticka c¢ast prace
vyuziva poznatky reserSni Casti prace pii rozboru placené komunikace na socidlnich sitich
realizované v uplynulych letech Provozné ekonomickou fakultou Ceské zemédélské

univerzity v Praze v ramci akvizi¢nich kampani na pfijimaci fizeni vySe zminéné fakulty.

Ucelem této prace je na zéklad¢ analyzy slabych strdnek soucasné vyuzivané
komunikace navrhnout optimalizované feSeni kampani (z hlediska nastaveni, cileni 1

obsahu) pro zvySeni efektivity inzerce.

Kli¢ova slova: PPC, marketing, remarketing, kampan, Facebook, reklama, inzerat,

konverze, inzerce, komunikace, proklik, uzivatelé



PPC and marketing comunication on social networks

Abstract

The main topic of this thesis is PPC (pay-per-click) advertising and its use in
promotion through social networks. The theoretical part of the thesis offers a basic
overview of the issue of online communication and marketing in the internet interface.
Then it will focus on the procedures of creating and managing paid promotions on the
facebook social network. The practical part of the thesis uses the knowledge of the
research part of the work, when analyzing paid communication on social networks realized
in recent years by the Faculty of Business and Economics of the Czech University of Life
Sciences. The research focuses on a framework of acquisition campaigns for the admission

procedure of the aforementioned faculty.

The purpose of this work is to propose an optimized campaign solution (in terms of
settings, targeting and content) to improve the effectiveness of advertising based on the

analysis of weaknesses in currently used communication.

Keywords: PPC, marketing, remarketing, campaign, Facebook, advertising, advert,

conversion, advertisment, communication, click through, users
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1 Uvod

Internetovy marketing, a pfedné¢ marketing na socidlnich sitich, je vysoce dynamicky
obor, ktery se v poslednich letech svého piisobeni na trhu stava kliCovym nastrojem
propagace. Online komunikace na socidlnich sitich nabizi inzerentim mnoho urovni
propagace (placené i neplacené), forma PPC kampani (platba za proklik) vSak pfinasi
veliky potencial z pohledu osloveni vysoce konkretizovanych cilovych skupin bez nutnosti
predeslé interakce ¢i znalosti produktu, a stava se tak vedoucim nastrojem pro ziskani

novych zakaznika.

Socialni sité, jez v této praci zastupuje predevSim socidlni platforma Facebook,
dokazou velice vhodné cilit na vlastni uzivatele dle jejich zajmi, preferenci, geografickych
¢i demografickych ukazateli apod., na zdklad¢ informaci, jez o sobé jejich uzivatelé
platformam sami poskytuji. To nabizi moznost inzerentiim pracovat s komplexnimi okruhy

specifickych uzivateld a postupné si budovat socialni komunity.

PodrobnéjSim rozebranim ideologie propagace na socialnich sitich, a na platformé
Facebook konkrétné, se mimo jiné zabyva teoreticka ¢ast této diplomové prace. Prakticka
¢ast navazuje na tyto poznatky a aplikuje je pii rozboru soucasné¢ho zpisobu online
komunikace Provozné ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Prazena soc. siti
Facebook, pii propagaci pfijimaciho fizeni dané fakulty na jednotlivé studijni obory. Na
zéakladé vystupu analyzy této komunikace, kterou fakulta kazdoro¢né vyuziva za stejnym

ucelem ve stejné formé, jsou v ramci praktické casti stanoveny jeji slabé stranky.

Vystupem této diplomové prace je navrh optimalizované komunikace, predstavujici
konkrétni obsah (textovy a graficky), a déale doporucenou Upravu nastaveni a cileni
kampani. Tento navrh je sestaven tak, aby potlacil slabé stranky soucasné¢ho stylu
propagace. K ovéfeni ucinnosti optimalizovaného konceptu pro vyrovnani nedostatkti
standardni komunikace je v zavéru praktické Casti prace implementovan jeden znové
sestavenych inzerati do reklamni sady spusténé v tinoru roku 2020. Na zdkladé porovnani

vysledkli paralelné probihajici inzerce (nové optimalizované a pivodni), stanovuje

11



diplomova prace doporuceni pii piipadné plné implementaci optimalizovaného navrhu

komunikace do propagace v pfistich letech.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zhodnoceni pouzivanych zptsobu a postupti soucasné
propagace pfijimaciho fizeni pro akvizici studenti na jednotlivé bory Provozné
ekonomické fakulty Ceské zemédélské univerzity v Praze na socialni siti Facebook. Dale
pak ur¢it nedostatky soucasného stylu komunikace na této soc. siti, charakterizovat jejich
pri¢iny, a v ndvaznosti na tuto analyzu vytvofit optimalizovany navrh komunikace, jez pii

plné implementaci tyto nedostatky potlaci.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace zahrnuje zékladni ptehled o problematice online komunikace a
propagace na urovni internetového marketingu. Nasledné se teoreticka ¢ast zamétuje na

postupy tvorby a spravy placené (PPC) propagace na socialni siti Facebook.

Prakticka ¢ast prace vyuziva poznatky reSerSni Casti prace pii rozboru placené
propagace Provozné ekonomickou fakultou Ceské zemédélské univerzity v Praze, které
byly realizované v uplynulych letech na sociélni siti Facebook v ramci kampani za ti¢elem
akvizice studentli na pfijimaci fizeni vySe zminéné fakulty. Analyzovany byly kazdoro¢né
se opakujici kampané ,,Pfihlasky Bc. Unor®, ,,Pfihlasky Navazujici Gmor* a ,,Remarketing
Ptihlasky* v letech 2018 a 2019. Vyhodnoceni dosazenych vysledki kampani prob&hlo na
zékladé dosazeného poctu konverzi, dosahu a zobrazeni kampani, ceny za vysledek a
v neposledni fadé¢ dle poctu klinuti na odkaz (¢ili vstupil na stanovenou landing page). Pro
porovnani uc¢innosti jednotlivych kampani viici sob¢, a pro odhaleni jejich slabych stranek
a nedostatkli bylo vyuzito metrik CTR (mira prokliku), konverzni pomér a priimérnéd cena

za jednu konverzi.
Na zakladé vystupi hodnoceni standardizovanych kazdorocné se opakujicich

propagacnich kampani stanovuje prace nedostatky této komunikace, a formuluje névrhu

optimalizace neefektivnich kampani pro potlaceni téchto nedostatk.
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Néavrh nové optimalizované kampané je vramci prace sestaven na zdakladé
provedeného marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum byl proveden v podobé
dotaznikového Setfeni Sifen¢ho online formou skrze socialni sité tak, aby pokryval
odpovidajici okruh uzivatelti. Cilovou skupinou se v tomto piipadé staly osoby ve véku 17-
21 let, se zdjmem o vy$si studium (na bakalarské trovni). Vystupem dotaznikového Setteni
byl stanoven koncept propagace (tématika sloganu, vizualniho a textového obsahu,
podrobnéjsi nastaveni apod.) preferovany odpovidajici cilovou socialni skupinou,
navazujici na z4jmy danych uzivateli a jejich pfistup k problematice vysokoskolského

studia.

Sestaven byl novy optimalizovany navrh komunikace, jez zahrnuje konkrétni upravy
nastaveni kampané pii jeji plné implementaci do budouci propagace, upraveni cilovych

skupin a v neposledni fadé grafické a textové ndvrhy popiskd, textll a nadpisti reklam.

Pro posouzeni ucinnosti navrhu optimalizace byl v zavéru praktické ¢asti prace jeden
z nove¢ sestavenych inzeratli implementovan do reklamni sady standardizovanych kampani
v unoru roku 2020. Po ukonceni dané kampané probé&hlo v ramci prace posouzeni vysledkt
obou inzerati a jejich vnitini komparace (v ramci jedné sady) za vyuziti obdobnych metrik
jako pro analyzu uc¢innosti kampani v letech 2018 a 2019. Na zéklad¢ tohoto porovnani a
na zédkladé vystupli zhodnoceni stanovuje tato diplomova prace doporuceni pii pfipadné
plné implementaci optimalizovaného navrhu komunikace do propagace pfijimaciho fizeni

Provozné ekonomické fakulty CZU v piistich letech.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a jeho role na komunikaéni drovni

Marketing na poli trhu je velice mladym a dynamicky se rozvijejicim oborem, a to
jak uz v klasickém, tak i internetovém pojeti. V odborné literature 1ze i proto nalézt mnoho
rozdilnych definic, které odrazeji odlisSné pfistupy autord k filosofickému pojeti

marketingu.

Dle autora a experta voboru Philipa Kotlera je marketing ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a
prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot. “(Kotler, 2007 str. 39)Z jeho pojeti 1ze
tedy marketing vnimat jako ¢innost vedouci k naplnéni potieb a pfani firem, které jej
implementovaly. To ve vétSiné pfipadii sméiuje zejména k maximalizaci ziskli, dosazeni
prodejnich cild, ale napiiklad i k budovani ikonického brandu a vymezeni vlastniho mista
na trhu. K dosazeni téchto cilii je nutné pochopit potieby a piani jednotlivet a skupin

odbérateli a koncovych uzivateli, a stimulovat tak jejich touhu ke sméné.

Ukolem vsech slozek marketingu by proto mélo byt zkoumani spoleenskych a

individudalnich potfeb a snaha naplnit je. (Kotler, a dalsi, 2004)

Autorky Piikrylova a Jahodova uvadéji, Ze potfeby a ptani jsou pro jednotlivce ¢i
skupiny zdrojem nespokojenosti. Tu se pak lidé snazi vyrovnat c¢innosti vedouci

k uspokojeni potieby, tou mize byt pravé smeéna. (Prikrylova, a dalsi, 2010)

Ke sméné, jakozto k vyméné mezi prodavajicim a nakupujicim, dochazi, pokud ma
produkt pro zakaznika pfijatelnou hodnotu. Vysledkem je transakce, ktera je pro
prodéavajiciho zakladnim zdrojem piijmu. Snahou firem by vSak nemélo byt pouze jeji
uskutecnéni, ale také budovani prestize a vztahu se zdkazniky. Pravé reputace je totiz

potencialnim zdrojem dalSich obchodi. (Kotler, a dalsi, 2004)
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Zakladem je z tohoto diivodu pro firmu produkce vyrobki ¢i sluzeb v co nejvyssi
kvalité, vyrovnané cené, v nalezitém case a na adekvatnim misté. To vSe za vyuziti
odpovidajicich nastroji pro komunikaci s cilovou klientelou tak, aby stimulovaly jejich

touhu po uskutecnéni smény.

Tuto myslenku odrazi v praxi Casto vyuzivany koncept Marketingového mixu 4P,

ktery je mnohdy bazi metody stanoveni produktové strategie. (Janouch, 2014)

3.1.1 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix byl koncipovan vroce 1960 americkym marketingovym
teoretikem E. Jeromem McCarthym, jakoZto metoda rozlozeni marketinkovych néstroji,

pomoci nichz je firma schopna ovlivnit poptavku po nabizeném produktu ¢i sluzbg.

Tato metoda vyzaduje znalost veSkerych klicovych charakteristik trhu, které
spolecnosti umozni vyrabét, vyvijet 1 nabizet produkty ¢i sluzby ve spravném case, na

nalezitém mist¢ a v adekvatni cené tak, aby vyvolala zajem spottebitelti

Marketingovy mix 4P je sestaven ze Ctyt zakladnich slozek:

e Product (produkt)
e Price (cena)
e Place (distribuc¢ni cesty)

e Promotion (propagace)

Jednotlivé slozky maji v daném mixu stejnou vahu, spolecné vytvareji ucelenou metodu a

zadnou ze slozek nelze pii vedeni firmy bez néasledkii vynechat. (Janouch, 2010)
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Product

Produkt je zékladni slozkou marketingového mixu, jelikoz vytvari podstatu nabidky
dané spolecnosti. Mize byt vnimat ve formé& materidlniho vyrobku ¢i sluzby. Ze
zakaznikova pohledu bude produkt vniman jako ta ¢ast smény, kterd mu pfinasi hodnotu.

(Kotler, a dalsi, 2004)

Standardni pojeti rozdéluje produkt do n€kolika tirovni.

Obrazek 1: Vrstvy produktu

Vnéjsi vrstva

instalace Sii T
(rozsitreny vyrobek)

Stfedni vrstva
baleni (skuteény vyrobek)

znacka dopliky

Vnitfni vrstva
(jadro produktu)

Zakladni
uzitek ci
sluzba

dodavky a
uvérovani

prodejni
servis

styl a design

( Vlastni zpracovani dle: Vomocilova, 2017)

Jadro produktu predstavuje ptimy uzitek, ktery produkt zakaznikovi nabizi a pfinese
jeho spotiebou. Ve stiedni vrstvé se naléza tzv. skutecny vyrobek, ten predstavuje soubor
charakteristickych vlastnosti, které¢ zakaznik od produktu ocekava, a kterymi se produkt
odliSuje od konkurence. Vné&j$i vrstva pfedstavuje rozSiteny vyrobek, tedy veskera

opatfeni, zvySujici atraktivitu vyrobku pro potencidlniho spottebitele. (Janouch, 2010)

17



Price

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kterd produkuje ptijmy. Vyjadiuje
naklady, které byly vynalozeny pfi ziskdni produktu. Zahrnuje tedy nejen cenu pofizeni
sluzby ¢i vyrobku, ale také napi. naklady na dopravu, obal, vydany ¢as apod. (Janouch,

2014)

Place

Slozka ,,mista* v marketingovém mixu charakterizuje distribu¢ni cesty, kterymi se
produkt dostane od vyrobce ke kone¢nému zdkaznikovi. Tato problematika zahrnuje volbu
pfimého ¢i nepfimého prodeje, poctu zplsobl distribuce 1 mnozstvi jejich

zprostiedkovateli. (Janouch, 2014)

Promotion

Promotion neboli propagace slouzi k prezentovani vlastnosti produktu zakazniktm.
Propagace je v zékladu charakterizovana jako proces ptfenosu informace o produktu
smérem od vyrobce k zakaznikovi. Komunikovana informace miZze byt jak o samotné
existenci produktu ¢i firmy, tak o jeho kvalitach, prednostech od konkurence, funkcich
apod. Pro propagaci je vSak dilezitd vzajemna komunikace obou stran. Zpétna vazba je pro
prodejce podkladem pro optimalizaci vSech zékladnich sloZzek marketingového mixu.
Pouze diky oboustranné komunikaci je mozné modifikovat nabidku tak, aby plné naplnila

potiebu a pfani spotiebitele.

Odvétvi propagace je Casto nazyvano Marketingovd komunikace a jeho nastroje

jsou cCasto charakterizovany formou komunika¢niho mixu.(Janouch, 2014)
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3.1.2 Marketingova komunikace

Pojem marketing se casto chybné zaménuje za Cinnosti spojené praveé
s marketingovou komunikaci, které je vSak pouhou slozkou Marketingového mixu. Svou

povést ziskala tato slozka diky své viditelnosti a efektivité pti dosahovani firemnich cila.

Tato disciplina je =zalozena na pochopeni spotiebitele, volbé spravnych
komunikacnich kanalti a formy prezentace, s cilem naplnit jeho potiebu ¢i pfani. Dle
marketingového odbornika V. Janoucha, je pro spravné pochopeni zakaznika nutné v prvni
radé uréeni ,,definic cilovych trhii, strategie positioning, stanoveni cilu marketingové
komunikace, volba forem marketingového komunikacniho mixu, volba a priprava
komunikacnich prostredkii, stanoveni rozpoctu a ndvratnosti prostiedki, a analyza

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

Vhodnym zadkladem pro sestaveni funk¢ni marketingové komunikace je definovani
cilového trhu ¢i trhi na zékladé segmentace zakaznikl. Jednotlivé segmenty uréené dle
spole¢nych znakil jednotlivet ¢i skupin umoziuji pfesnéjsi definici potieb a podrobnéjsi
cileni, a zvySuji tak pravdépodobnost uspokojeni piani zakaznika a dosazeni smény.

Zpravidla jsou trhy déleny dle ¢tyi zakladnich parametr

e Spolecné demografické znaky — vék, pohlavi, vzdélani, povolani apod.

e Spolecné geografické znaky — lokace, mésto, stat, podnebi apod.

e Spolecné psychologické znaky — hodnoty, konicky, zajmy, zivotni styl apod.

e Spolecné behaviordlni znaky — povaha, chovani na trhu, preference v marketingové

komunikaci apod.
Cilit je muze distributor na jeden ¢i vice segmentli zaroven, a modifikovat tak ne jen

formu zvolené komunikace, ale i napfiklad obsah ¢i mnoZzstvi nabizené¢ho produktu.

(Janouch, 2014)
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Pro kazdou firmu je déale dalezit¢ vymezeni postaveni, které zaujme na cilovém trhu
(tzv. positioning). Svoji identitu vhodné buduje distributor tak, aby se odlisil od
konkurence a zaroven stile mifil k upokojeni potfeby zakaznika. Castou volbou pro
zosobnéni firmy je spojeni produktu ¢i brandu se zndmou osobnostni, Zivotnimi piibéhy,
slavnymi udalostmi apod. Jiz zndmy piibéh ¢i osoba usnadnuje pro spotiebitele vnimani

nového produktu, a udrzuje jeho zajem. (Janouch, 2014 )

Bazalnim krokem pro spravné vedeni marketingové komunikace je stanoveni jejich
cili. Obecnym cilem je bézné¢ predevsim podpora ndkupniho procesu, firma vSak miize
dale definovat jednotlivé dil¢i cile, kterymi konkretizuje uz$i zaméfeni komunikace
smérem k zédkaznikovi. Jednotlivé cileni pak mize byt napt. snaha o podniceni poptavky, o

vytvoreni ¢i posléze udrzeni podvédomi o znacce ¢i produktu apod.

Dilezitou souc¢asti komunikace je pak zpétna vazba. Ta poskytuje podnikateli podnét
k optimalizaci produktu ¢i sluzby dle preferenci zakaznika a mize vytvaret 1 prostor prave
pro zménu dil¢ich cilii. Zpétnou vazbou lze chépat jakoukoliv komunikaci smérem od
zéakaznika k distributorovi. Mlze tedy jit jak o poskytnuté informace (jméno, adresa, e-
mail), tak o chovani zakaznika, jeho postoj, anebo 1 pfipadna necinnost ¢i

nezajem.(Janouch, 2010)

Jak uvadi odbornik V. Janouch, nutnym krokem je spravna volba forem
marketingového komunikacniho mixu. Komunika¢ni mix je souborem nastroji
vyuzivanych pro marketingovou komunikaci a pfedstavuje Siroké spektrum forem

propagace.

3.1.3 Komunika¢ni mix

Nastrojii komunikaéniho mixu je zpravidla uvadéno pét: reklama, podpora prodeje,
public relations, osobni prodej, pfimy marketing. Kazdy z téchto nastrojti mé své vyhody i
nevyhody a jejich efektivnost se odviji od situace spolecnosti, kterd je implementuje, a

jejiho postaveni na trhu.
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Reklama

Podle Kotlera ,,Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace mySlenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora,
prostrednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.” (Kotler,
a dalsi, 2004, str. 855) V dneSni dobé je nezbytnou soucasti prostoru pro reklamu i
internetova sin. Reklamni sdéleni miize propagovat jak urcity produkt ¢i sluzbu, tak firmu
jako celek. Smysl reklamy je pfedné informativni. Jeji vyhodou je moZnost osloveni
velkého poctu zdkazniki v piedné definovanych segmentech ale 1 napfi¢ cilovymi
skupinami. Jeji nevyhoda (predevsim pak u offline formy reklamy) jsou vysoké naklady a
nemoznost zpétné vazby. Zaroven také neni pro offline reklamu mozné propocitat
navratnost investic, jelikoz ovlivnéni reklamou je nepifimé a zdkaznici takto pfivedeni
nemohou byt identifikovani. V tomto ohledu ma piedni vyhodu online propagace. Ta
umoziuje sbér zpétné vazby, a do jisté miry i trackovani pohybu zakaznikli oslovenych

internetovou inzerci. (Karlicek, a dalsi, 2011)

Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor néstroji motivujici zakaznika k vétSim a
impulsivnéjsim ndkupim. Ptikladem takové podpory mulzou byt slevové akce, kupony,
vzorky zdarma, soutéze apod. Tyto nastroje podnécuji u spotiebitele okamzité¢ nakupy.
Tato forma propagace je vSak pfevazné kratkodobého charakteru. V delSim casovém
horizontu ztraci pro zakaznika na vyznamu, zaroven se dlouhodobé¢ stava piili§ nakladnou

pro distributora, a ve vysledku miize vést k poSkozeni image firmy. (Jakubikova, 2013)

Public relations

Public relations (Casto pouzivané ve zkratce PR) je nastrojem pro budovani vztaht
s vefejnosti. V ramci PR se dana spolecnost prezentuje prostfednictvim vetejnych akci,
prednések, veletrhti a pod, nebo 1 organizaci charitativnich a dobro¢innych projektt. Tato

aktivita pomaha spole¢nosti zviditelnit se ve spole¢nosti a dostat se do podvédomi
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spotiebitelll v positivnim svétle. PR jako forma propagace se zaméfuje vyhradné na
spolecnost jako takovou, a ne na jednotlivé produkty i sluzby. Zasadni je piedevSim pro

velké firmy s jiz vymezenym mistem na trhu, v rdmci udrzeni vztahti s vetejnosti.

Osobni prodej

Osobni prodej je forma aktivni oboustranné komunikace, zalozené na osobni
prezentaci produktu ¢i sluzby. Firma oslovuje spotiebitele pfimo a mé tak moznost velice
presného cileni, dalsi vyhodou je i vysoka efektivita této formy propagace a prezence

zpétné vazby. Nevyhodou je vysoka financni 1 ¢asova naro¢nost komunikace.

Pfimy marketing

Takzvany direct marketing, piredstavuje pfimou komunikaci se zakazniky
prostiednictvim telemarketingu, e-mailingu, online chatu, posty apod. Umoznuje firmédm
velice pfesné cileni a vybér konkrétniho osloveného zdkaznika, ma rychlou odezvu, a
vyvolava okamzitou reakci. Zaroven neni pifimy marketing pfili§ nakladny. Nevyhodou
piimého marketingu je vSak nedivéryhodnost shromazdénych dat, a predevs§im nemoznost

rozSiteni klientely. (Karlicek, a dalsi, 2011)

3.2 Role marketinkové komunikace v online prostiedi

V soucasnosti je klasicka komunikace vysoce ovlivnéna fadou novych inovativnich
faktorti, jako je napfiklad pravé rozvoj internetovych technologii. S témito inovacemi,
vznika i nutnost vytvoieni nového ptistupu k budovani vztaht se spotiebiteli.

., Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
miize byt charakterizovana jako vizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi,

sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu “(Nondek, a dalsi, 2000)

Spottebitel ma diky internetu mnohem snadnéjsi piistup k informacim a muize snadnéji

porovnat produkt inzerenta s konkurenci, dohledat podrobné informace ¢i sdm zanechat
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pozitivni 1 negativni zpétnou vazbu. To otevird firmam moZnost piesnéji optimalizovat

svou prodejni strategii.

Mezi hlavni vyhody internetové propagace patii jeho nepfetrzitd dostupnost a
moznost ménit inzerci pomérné snadno v kratkém casovém horizontu a s minimalnimi
naklady (v porovnani s tradi¢ni reklamou). Pravé diky snadné transformaci inzeratd, a
moznosti rychlého pfistupu spotiebitele k datim, kterou mu internet nabizi, je u online
marketingu ,.kladen vetsi diraz na poskytovani informaci, které mohou byt vhodné
strukturovany vyuzitim hypertextu. Na internetu lze nabidnout vétsi mnozstvi informaci,

pridani dodatecnych informaci prakticky nic nestoji. “ (Blazkova, 2005)

Néklady na propagaci na online trovni jsou omnoho niz$i nez u klasické oftline
inzerce. Klasickou formu tiSténé propagace (letdky, katalogy, brozury apod.) nahrazuji
bannery, které 1ze vytvofit pouze za naklady na graficky ¢i stylisticky navrh. Naklady na
tisk a listy odpadaji. V internetovém marketingu je hlavni polozkou rozpoctu prostor, ktery

zabird inzerat firmy v online siti. (Blazkova, 2005)

Diky vhodné zvolenému cileni je internetovd komutace schopna oslovovat piesné
vybrané¢ zakazniky dle vyhovujicich parametri, vSechny najednou naptiklad bez
lokalitniho omezeni. Zarovei je tato forma schopna ptizptsobit se individualité zdkaznika
podle jeho specifického pohybu na siti. Monitorovanim a méfenim pohybu jedince na siti,
obsahu stranek které navstévuje a Casu na nich stravenych, je firma schopna urcit
preference jednotlivcl a skupin, cilit na né, ¢i optimalizovat inzerci a produkt dle jejich

potieb.

vvvvvv

obousmérnd komunikace neboli zpétnd vazba od zakaznika k distributorovi. Zatim co
v tradi¢ni propagaci je komunikace pouze jednosmérnd, diky moznosti pohybu a interakce
spotfebitele na internetu, mize firma snadno ziskat okamzité¢ odezvy na vyrobek ¢i jeho
propagaci a upravit tak svou strategii v jeSté krat§im Case. Zaroven se sniZzuje Casova
prodleva mezi zhlédnutim reklamy spotifebitelem a uskutecnénim ndkupu. (Karlicek, a

dali, 2011)
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3.2.1 Nastroje internetového marketingu

Podle Piikrylové a Jahodové, muze ,marketingova komunikace na internetu
nabyvat rady forem, které se vzajemné lisi svymi cili, podle nichz jsou nasledné voleny
nastroje, jez firma ke komunikaci vyuZiva (internetova reklama, on-line PR, on-line

podpory prodeje a direct marketing atd.) “(Ptikrylova, a dalsi, 2010)

Na online urovni je mozné specifikovat fadu online nastroji, které v navaznosti na
komunika¢ni mix pokladaji zaklady pro internetovou inzerci. Mezi tyto nastroje jsou
predné tazeny PPC reklamy, SEO webovych stranek, Affiliate marketing, Microsite
marketing, e-mailing, retargeting a marketing na socidlnich sitich. Nutné je vSak zminit, Ze
vyuzivanych néstrojii je daleko Sirsi spektrum, které tato reSerSe neni schopna rozsahové

postihnout.

SEO

SEO (search engine optimization) je zpisob optimalizace obsahu webovych stranek
tak, aby byly vyhledavatem vyhodnoceny jako atraktivni pro uzivatele. Tento pojem
zahrnuje soubor aktivity, které pokladaji zékladni pravidla pro vytvafeni, provozovani a
upravu danych strdnek. Pfi vhodné optimalizaci obsahu budou stranky vyhodnoceny
vyhledavacem jako relevantngjsi pro uzivatele (podle hledané¢ho klicového slova) a budou
se proto zobrazovat na ptednich pozicich v organickém vyhledavani. Cim lepsi pozice
dany web dosdhne, tim vEétsi ma Sanci pro zaujeti pozornosti uzivatele, jeho pfildkani a
navstiveni webu. SEO je nekonCici proces optimalizace, ktery zahrnuje opakujici se
analyzu, vyhodnocovani vysledkli a zavadéni opatifeni odstranéni nedostatkli stranek.

(Kolektiv Autorti: Online marketing — Soucasné trendy ocima prednich expertii;2014)
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Affiliate marketing

Affiliate marketing neboli partnersky marketing je zalozeny na poskytnuti vlastnich
produktii ¢i sluzeb na webovych strankach jiného majitele. Partnerské webové stranky
doporucuji dany produkt, nebo na n¢j pfimo odkazuji. Za takto piivedené zdkazniky plati
distributor provizi provozovateli stranek. Tento vztah je vyhodny pro ob¢ strany. Majiteli
webu plyne financni odména z pfivedenych ndkupti, a firmé¢, kterd o inzerci zadala, se
zvysi pocet navstév (respektive prodaného zbozi). Pii vytvéfeni affiliate marketingu je
vSak pro firmu nutné dbat na spravny vybér partnera, ten musi byt davéryhodny,
navstévovany, a jeho obsah musi byt solidni a odpovidat tématice inzerovaného produktu.
Volbou $patnych webovych stranek mize firma povést svého produktu i celé spolecnosti i

poskodit.

Microsite marketing

Microsite piedstavuje nepfili§ velkou webovou stranku, vytvofenou za uUcelem
prezentace uréité marketingové kampang. Casto je jeji cileni omezeno pouze na jeden
produkt portfolia, nebo produktovou fadu. Nové vytvoiené mikro stranky pifinaseji firme
prostor pro online komunikaci uzce specifikovanou a v dostatecné informativni mife.
Vyjimkou neni vyuziti interaktivnich aplikaci a kombinace této propagace s prvky podpory
prodeje. Odkazy na microsite mohou byt v rdmci propagace piimo na strankach firmy, na

socialnich sitich i v PPC kampanich.

E-mailing

E-mailing predstavuje formu online marketingové komunikace, kterd vyuziva
emailovych zprav k Sifeni povédomi ve form¢ zpravou zaslanych novinek o produktu ¢i
firm¢ samotné. Tato forma propagace je ¢asto kombinovana s podporou prodeje (slevové
kédy, akce apod.). Navic je tato forma komunikace vhodnym zdrojem uzce specifikované
zpétné vazby a buduje vztah se zdkazniky. Zpravy mohou byt zasilany pouze se souhlasem

spotfebitele, a v ramci e-mailingu musi mit uzivatel moznost dany souhlas kdykoliv
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odvolat.(Kolektiv Autort: Online marketing — Soucasné trendy ocima prednich

expertii;2014)

Socidlni sité

Socialni sité oteviraji Siroké moznosti propagace v mnoha riznych formach, a
dokonalé¢ cileni diky vysoké profilovanosti uzivatelli. Samotna reklama se na socialnich
sitich stava soucésti obsahu a neni proto vniméana negativné ¢i piehlizena. Kromé klasické
propagace formou inzeratii mize vSak spole¢nost budovat sviij brand za pomoci firemnich
profila, eventi, videospotl a jiného generované¢ho obsahu. V soucasné dobé nabizi socidlni
sit¢ jednu z nejlevnéjsich a nejefektivnéjsich forem mozné online propagace a jsou hojné
vyuzivany na vSech trovnich. Jednou z dalSich vyhod reklamy na socidlnich sitich je

snadné vyhodnoceni efektivity a sledovani piisobeni inzerce. (Semeradova, a dalsi, 2019)

PPC

PPC reklama neboli pay-per-click reklama je placend od jejiho prokliknuti. Z
principu se tato reklama zobrazuje pouze lidem, kteii vyhledavaji cilova klicova slova
zvolend inzerentem, Ci jinak projevi zdjem o inzerovany produkt (naptiklad pii hledani
informaci ve vyhledavaci na internetu o urcité problematice). Tato forma reklamy je
jednou z nejucinngjSich cest marketingové komunikace. Reklama je vzdy svazana s
obsahem stranek, na kterou uzivatele piivadi. Vzhledem k tomu, ze je reklama
personalizovana a zaméiuje uzivatele podle jejich z4jmi (mimo jiné), ma vysoky potencial
spotiebitele oslovit a ptivést k provedeni konverze (tou je Casto uskuteénéni nakupu na
e-shopu, vytvoreni objednavky apod.) Cena za tuto formu propagace je z pravidla placena
za proklik. Podle ur€itych parametri a zaméfeni kampani mize byt pak metrikou pro

placeni 1 poCet zobrazeni ¢i zhlédnuti (PPV pay-per-view).

Podle doporuceni Viktora Janoucha je pii tvorbé PPC kampani nutno postupovat
v nékolika zékladnich krocich:Stanoveni cilii, rozpoctu, doby trvant; volba klicovych slov;

tvorba vstupni stranky, tvorba kampané; priubézné sledovani a vyhodnocovani* (Janouch,

2010 str.172)
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3.2.2 Druhy online PPC reklamy

PPC systémy (platba za proklik) jsou zaloZzeny na zobrazovani inzeratd uzivatelim
podle jejich pohybu po internetu. Inzerent zpravidla plati za pocet kliknuti na kazdy z jeho
inzeratl. Vzhledem k poctu konkurencnich firem na trhu, které se musi vystfidat na
internetovém prostoru vymezeném pro reklamu, je to, zda se firm¢ urcita reklama zobrazi,
ur¢ovano na zéklad¢ aukce. Aukéni systém zohlediiuje kvalitu a historii kampani, jeho
zékladem je vSak princip stfidani inzerentll na zakladé ¢astky, které jsou ochotni za dany

prostor vydat.

Mezi predni formaty PPC patii reklama v obsahové a vyhledéavaci siti, mezi druhy

PPC reklamy spadaji ale i1 inzeraty na socialnich sitich, nebo online remarketing.

Vyhledavaci sit’

Tento typ propagace se zobrazuje uzivatelim, ktefi se pomoci vyhledavacii snazi
dosdhnout informaci, které souvisi s inzerovanym produktem (zpravidla na zéklad¢ zadani
klicového slova). Reklamy ve vyhledavaci siti jsou pouze textové, obsahuji nadpis neboli
titulek (ptipadné dva), samotny URL odkaz na cilovou stranku, a reklamni text. Inzeraty
mohou byt dale rozSitené o pododkazy, reprezentativni URL apod., podle systému, ve
kterém jsou tvofeny a na jakych vyhledavacich sitich jsou zobrazovany. Tyto reklamy jsou
zpravidla placeny pravé formou pay-per-click. Maximdlni cenu za proklik, kterou je

inzerent ochoten zaplatit, 1ze nastavit za pomoci metriky CPC (cost-per-click).

Aby mohla byt urcita reklama zatazena do aukce a dale zobrazena, musi uzivatel
zadat do vyhledavaciho fadku tzv. kli¢ové slovo. To piedstavuje samostatné slovo, spojeni
nekolika slov nebo frazi, pfi jejich zadani do vyhledavace narazi ve vysledcich uzivatel na
pozadovanou stranku. Jejich zvoleni je slozitym procesem tzv. analyzy klicovych slov.

Spravné zvoleni je zakladem pro optimalizovanou vyhledavaci reklamu.
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Kli¢ova slova mohou byt zaddvana ve 3 zékladnich typech shod:

e Volna shoda

Ve volné shod¢ bude inzerat zobrazovan nejen pouze na zadané klicové
slovo, ale také na vSechny ostatni zadané vyrazy, které¢ dané klicové slovo
obsahuji. Ve volné shod¢ se mohou inzeraty zobrazit i napiiklad v ptipade,
ze v zadaném vyrazu bude pieklep. Slova ve volné shod¢ se do reklamnich
systémi zadavaji bez jakychkoliv specialnich znakii na zacatku ¢i na konci

(na rozdil od ostatnich shod).

e Frazova shoda

“U frazové shody, se inzerat zobrazi jen v pripade, Ze zadany vyraz
obsahuje slova ve spravném poradi” (Janouch, 2010, str.173) bude-li tedy
hledany vyraz obsahovat pieklep, nebo mezi dvéma slovy klicového slova
bude naptiklad ptedlozka navic, reklama se nezobrazi. Naopak pokud bude
ve vyhledavacim tfadku zadano pted nebo za klicovym fadkem slovo navic,

je stale mozné, Ze se bude inzerat zobrazovat.

Slova ve frazové shodé¢ je tfeba pii zadavani do reklamniho systému oznacit

z obou stran uvozovkami.

e Pfesnd shoda
“U presné shody se inzerdt zobrazi jen po zadani naprosto totozného
vyrazu.” (Janouch, 2010, str.173) Tento typ shody je vhodné pouzivat

pouze v kombinaci s ostatnimi. Pro oznaCeni piesné hody se pouzivaji

hranaté zavorky z obou stran kli¢ového slova.
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Mimo tato, existuji i1 tzv. vylucujici slova. Pokud vyucujici slova uzivatel
vyhledava, reklama se nezobrazi, a to ani v ptipad¢, ze by ostatni slova ve vyhleddvacim
fadku byla ve volné shodé s kliCovymi slovy inzeratu. Lze tak vyloucit naptiklad
specifikovani homonyma nebo zGzit okruh lidi, ktefi prokliknou inzerat tak, aby po

prokliku co nejlépe naplnil jejich ocekavani.

Obsahova sit’

Tento typ propagace se zamétfuje na uzivatele, ktefi se pohybuji po urcitych
internetovych strankdch. Weby v obsahové siti oslovuji vice nez 90 % uzivatell internetu.
Obsahova sin predstavuje soubor webovych stranek na internetu, které generuji jakykoliv
obsah, a zaroven nabizeji prodejni prostor pro umisténi reklamy. Takovyto inzerat miize
byt jak ve form¢ textové, tak grafické. Reklama se zobrazuje navstévnikim v urcitém
kontextu jejich pohybu po siti (naptiklad dle jimi hledanymi slovy o Zivotnim stylu, podle
navstivenych stranek, jejich podsekci apod.), cilit muze vSak inzerent 1 podle

demografickych (pohlavi, vék, rodinny stav apod.) a geografickych udaji uzivatelt.

Jednou z vyhod obsahové¢ sité je jeji Siroké pokryti. Bézny uzivatel se reklamé
tohoto druhu nema Sanci vyhnout. Z marketingového hlediska je vyhodou tohoto stylu
komunikace forma, kterd oslovuje uZzivatele s produktem, aniz by jej aktivné¢ vyhledavali,
¢i o ném predtim slySeli. I pfesto miize byt propagace velice piesné zacilena pravé kvuli
personalizaci pohybu osob po internetu. Tato forma propagace je vhodnd pro brandové
kampan¢, osloveni s revolu¢nim ndpadem Ci napf. pro masivni propagaci novych fad
vyrobkl. Pfedev§im graficka reklama v obsahové siti je vhodnym prostfedkem, jak dostat

produkt ¢i znacku do povédomi spotiebiteld.

Nevyhodou obsahové reklamy miize byt naopak fakt, Ze oslovuje uzivatele s
informaci v moment¢, kdy ji pfimo nevyhledavaji, a ma proto nizky konverzi potencial. Z
toho divodu se tato forma propagace nehodi pro vykonnostni kampané (viz kapitola 3.2.3).
Jednou z hlavnich soucasnych problémi je pro inzerenty tzv. bannerova slepota (uzivatel

podvédomeé ignoruje bannery, a vytésiiuje jejich obsah). (MarketingPPC, 2019)
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V obsahové siti se mize navstévnik potkat jak se statickou, tak s animovanou
formou reklamnich bannert. Pro standardni (statickou) reklamu, je bézné vyuzivan format

jpg.,png. ¢i flash.

o Leaderboard — banner neboli reklamni prouzek, ktery je zpravidla umistén v
horni poloviné webové stranky (vétSinou piimo pod URL tadkem).
Vétsinou je udavan v rozmérech 745x100 px, ptipadné 745x200 px (double
leaderboard).

e Square — zékladni a nejpouzivangjsi format banneru. Uziva se zpravidla v
rozmérech 250x250 px, 300x300 px nebo 150x150 px. Umistovan je bézné
napiiklad v pravé casti stranky v boxu s doporucenymi ¢lanky, nebo piimo
mezi textem (to se odrazi i na druhu vystupniho zafizeni, které navstévnik

webu vyuziva).

e Skyscraper — format reklamniho prouzku obdélnikového tvaru, zpravidla
120x600 px, ktery je umistovan v pravé ¢asti webovych stranek. Skyscraper
je orientovany na vySku. Tato forma je ptfedevSim pro desktopovou verzi
zobrazeni, a na jinych vystupnich zafizenich (napt. mobilnich telefonech) se

beézné nezobrazuje.

o Rectangle — forma reklamy o rozmérech 970x210 px nebo 970x310px.
Zobrazuje se v zapati stranky, a je vhodnd pro typy webl, kde uzivatel

roluje na konec stranky (napiiklad kvili textu ¢lanku).

o Full banner — dosahuje velikosti 468 x 60 px. Jeho oznaceni “full” vychazi
z doby, kdy bézné rozliSeni monitorti bylo na Sitku 480 px, a reklama tedy

horizontaln¢ zabrala celou plochu obrazovky. (Seznam.cz, 2018)
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Forem reklamnich prouzkii je Sirsi Skala, vySe uvedené jsou vSeobecné uvadeéné

nejbeéznéjsi formaty.

Do inzerce v obsahové siti mlze byt fazena i videoreklama, i kdyz je casto

vyCletiovana do samostatné sekce.

Videoreklama

Videoreklama piedstavuje dynamickou vizualizovanou formu reklamy, ktera je
zpravidla zobrazovana pted piehranim internetovych videi. Video kampan neni b&zné
cilena na pocet konverzi (snaha o dosazeni napt. ndkupu pfimym proklikem reklamy), ale

spiSe bere diraz na branding, nebo naptiklad zvyseni povédomi o nové kolekci produktu.

e Bumper - 6 vtefin dlouha, neptfeskocitelna videoreklama. Idedlni pro kratké sdéleni,

predstaveni a ptildkani uzivatele na web znacky ¢i jinam, pro dalsi informace.

e Videospot — vétsSinou az 60 vtefin dlouha videoreklama, s moznosti pieskoceni po 5
sekundach, uzivatel proto v ptipad€ zajmu ziistane pro vice informaci. (Seznam.cz,

2018)

Remarketing

Remarketing je zpisob cileni PPC reklamy, ktery je situovany tak, aby oslovoval
reklamou osoby, které jiz propagovany web v minulosti navstivily, pfipadné¢ na dané
strance provedli urcenou akci (vlozily pfedmét do koSiku, stravily na strankach urcity cas,
proklikaly se do urcit¢ pod sekce apod.) Remarketingovy kod ulozeny v tzv. cookies
navstévnika, sleduje dale jeho pohyb a zobrazuje obsahovou reklamu piimo jemu na miru
(tedy podle jim vyhleddvanych véci a navstivenych webt). Tato forma cileni propagace je
vhodné pro znovu osloveni potencialnich zakaznika, naptiklad pokud nedokonéili nédkup, (i

piesto Ze o n¢j svym pohybem na danych strankach projevily zéjem). (Kvasnicova, 2015)
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Co se tyka vyuziti jednotlivych reklamnich nastroji, podle LukaSe Pokorného, ,ze
znamych sluzeb funguje remarketing v partnerské reklamni siti Googlu, na YouTube, a ve
vwhledavani Googlu. Na téchto webech jsou kampané vedené prostrednictvim Google
AdWords. “(Pokorny, 2013)Stejné tak vSak funguje i remarketing skrze reklamni nastroje
pro socialni sit’ Facebook. VyuZiti této soc. sit¢ na remarketing doporucuje i Filip Hvizdal.
Dle jeho slov ,,Facebook remarketing ma vyhodu velkého prostoru pro reklamu a casto

funguje i lépe nez AdWords remarketing. “(Hvizdal, 2018)

3.2.3 Zasady strategického vedeni online marketingovych kampani

Dle strategického cile, kterého se inzerent snazi propagaci dosahnout, 1ze PPC reklamu
a celkové reklamu v online prostoru rozdélit do nékolika skupin. Vybrana strategie

propagace pak odpovida i vybéru formy cileni, umisténi inzerath atd.
e Brandové kampané
o Kampané pro zvySeni navstévnosti

e Vykonnostni kampané¢ (Janouch, 2014 str.96-97)

Brandové kampané

Brandové kampané se zamétuji na zvyseni povédomi o dané znacce a na budovani
publika. Tento druh propagace je zalozen na principu budovéani znacky (brandu) a
navysovani jeji popularity u cilového publika. Pro branding je vhodné inzerce v obsahové
siti, na socidlnich sitich a videoreklama. Tyto formy inzeratd dokazou totiz zacilit
uzivatele, aniz by dany produkt jesté znal, nebo aktivné vyhledaval, jsou proto ideélni pro
predstaveni uplné nové znacky nebo produktu. U takto situované kampané pohlizi inzerent
pfi vyhodnocovéani piedev§im na pocet zobrazeni reklamy a navStévnost stranky.
Sledovanou hodnotou je CTR (click-through-rate) neboli mira prokliku inzeratu. Za tento
druh kampané se Casto voli jiny platebni model nez vySe zminované PPC. Brandové
kampané, které se snazi predevsim dosdhnout vysokého zobrazeni, jsou Casto placeny za
tisic zobrazeni metrikou CPM (cost-per-mille). (Zelenka, 2018) (Bergerova, 2016)
(Janouch, 2014)
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Kampané pro zvySeni navstévnosti

Tento druh vedeni propagace sleduje piedev§im dobu, kterou uZzivatel stravi po
prokliku reklamy na strankéch inzerenta, a pocet podstranek, které na webu navstivi. Dalsi
dalezitou hodnotou je v tomto piipadé navratnost osob. Tyto kampané vedou casto
naptiklad pfimo samotné weby, které se zivy prodejem reklamniho prostoru svych stranek,

a proto je pro n¢ vysokd navstévnost dilezitym faktorem. (Vitfo, 2018) (Janouch, 2014)

Vykonnostni kampané

Tento druh strategického cileni online kampané je zaméfen na dosaZeni co
nejvyssiho poctu konverzi. Jako “konverzi” si mize inzerent nastavit naptiklad vlozeni
produktu do kosiku, provedeni registrace, odeslani objednavky apod. U téchto kampani je
inzerent zaplatil za proklik. Sledovanymi faktory je CTR (mira proklikovosti click-
through-rate), celkovy pocet proklikl vs. celkovy pocet konverzi a CPC (cost-per-click)

které udava cenu za jedno prokliknuti inzeratu. (Mediaguru, 2019) (Janouch, 2014)

3.2.4 PPC systémy

PPC systémy jsou nastroje, které zprostfedkovavaji nakup inzerce na nabizenych
reklamnich plochach. Mezi nejvyznamngj$i systémy patii celosvétové nastroje od
spolecnosti Google, predevsim Google AdWords, dale pak naptiklad Bing Ads (zobrazuje
reklamy na serveru Yahoo!) nebo Microsoft adCenter. Mezi systémy vyhradné Ceského
trhu patii Sklik od spolecnosti Seznam, ktery prodéava prostor ve vyhledavaci Seznam a na
partnerskych sitich spolecnosti. Dal§im ¢eskym systémem je napi. ETARGET. (Vétrovska,
2019) (Pavonickova, 2016)
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Google AdWords

Google AdWords je celosvétové uzivanym PPC systémem od spolecnosti Google.
Inzerce v Google AdWords je hodné podporovéna a usnadiiovana dal§imi nastroji od
stejného tviirce (Google AdsEditor, Google Keyword Planner, Google Tag Manager atd.) a
zaroven je provazana s Google Analytics ktery monitoruje pohyb uzivateli na danych
webovych strankach. Skrze dany systém miize byt reklama umisténa jak ve vyhledavaci
Google, tak na jeho partnerskych webech. Diky své rozsahlosti systému a zaroven i hojné
vyuzivanosti sit¢ a vyhledavade Google, je tento systém nejrozsifenéjSim na sveéte.

(WebTvorba, 2004)

Google AdSense

Google AdSence izce souvisi s reklamnim systémem Google AdWords, umoziuje
totiz zobrazeni z n¢j odkazané reklamy na partnerskych webovych strankach. Inzerent plati
za prokliky uzivateli na jim vystavenou reklamu. Provozovatelé danych webovych stranek

jsou placeny z procentudlniho podilu platby inzerenta. (Janovsky, 2004)

Sklik

Sklik je obdobny systém od spolecnosti Seznam.cz, ktery je orientovany vyhradné
na Cesky trh. Inzeraty jsou prostfednictvim Skliku zobrazovany ve vyhledavaci Seznam, na
strankach vedenych stejnojmennou spole¢nosti (Novinky.cz, Sport.cz, ProZeny.cz a jiné), i
na partnerskych webovych strankach. Systém na sestavovani & tipravu reklamnich kampani
Sklik je vyrazn¢ uz$i nez Google AdWords a jeho funkce jsou oproti této globalni

konkurenci omezené. (Seznam.cz, 2019) (Janouch, 2010)

ETARGET

Systém ETARGET je vyuzivan na ceském, slovenském, mad’arském, bulharském,

polském, rumunském a chorvatském trhu a zobrazuje inzeraty piedev§im na velkych
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zpravodajskych webech. Takovymi je pro Ceskou republiku napiiklad IDNES nebo

Finan¢ni noviny. (Janouch, 2010)

3.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

,,Pojem socialni media poukazuje na soubor technologii, které zachycuji komunikaci,
obsah apod. mezi jednotlivci, jejich prateli a jejich virtudlnimi vztahy. Diky témto
technologiim mohou uzZivatelé na internetu snadno vytvaret obsah a sdilet ho

s ostatnimi. “(Treadway, a dalsi, 2011 str. 42)

Podle Viktora Janoucha lze socidlni st€ oznacit jako virtudlni prostiedi, kde se lidi
setkavaji a vytvareji okruh socialnich vztahti, pfipojuji se ke komunitdm a skupindm se
spolecnymi z4jmy, diky tomuto faktu jsou skvélym zdrojem pro personalizovana data,

vyuzitelna jako zaklad cileni inzerce. (Janouch, 2010)

Obecné lze socialni sité dle jejich ptinosu pro uzivatele rozd¢lit do tii skupin.

e Qsobni sité — zalozené na budovani vztahui a socialnich interakcich. Patii

mezi n¢ naptiklad Facebook, Instagram, Twitter a dalsi

e Profesni sité — tvorba osobniho profilu a prezentace uzivatelii na profesni

urovni. Mezi profesni sité jsou fazeny napt. LinkedIn nebo Sermo.com
e Zimové sit¢ — zaloZzené predevSim na tvorbé obsahu vyhradné jejimi

uzivateli, pod sdruZzenym tematickym celkem. Mezi tyto strdnky patii napf.

Pinterest nebo Catmoji.com (Janouch, 2010) (Docekal, 2016)

wocidlni sité jsou nepochybné prostorem, v nemz lze aplikovat vybrané ndstroje

marketingové komunikace. Aby tato komunikace byla ucinna, musi byt provadena aktivne a
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aktudlne, coz vyzaduje jak financni prostredky, tak zejména kvalitni lidské zdroje, venujici

se temto aktivitam systematicky a komplexné.* (Ptikrylova, a dalsi, 2010, str.248)

Mezi charakteristické znaky socialnich siti patii podle Antony Mayfielda:

e Participace — aktivni ucast uzivatelli na tvorb& obsahu a zaroven i zpétné vazbe.

e Dostupnost — soc. sité jsou otevieny vefejnosti a jsou dostupné vSem osobam bez
ohledu na lokalitu, finan¢ni Uroven rodiny a dalSi. To zaruCuje dokonalou
diverzifikaci a Sirokou sit’ publika

e Konverzace — socidlni sité¢ oteviraji prostor pro obousmérnou komunikaci,ktera je
dualezita pro spravnou optimalizaci nabidky podle potteb spotiebitela

e Tvorba socialnich komunit — tvorba socidlnich skupin na zakladn¢ zajmu, aktivity,
demografickych 1 geografickych znakti, dale napomahd personalizaci dat a
presn¢jSimu cileni inzerce.

e Propojenost- diky online prostoru nabizi sdileni sit€¢ propojeni osob nezavisle na
misté, véku ¢i preferencich, je proto idealni pro rozSifeni obzorl uzivateld.

(Mayfield, 2019)

Z pohledu marketingu je nejvétsi vyhodou komunikace na socialnich sitich Siroky
okruh prihlasenych (tedy personalizovanych a neanonymnich) osob, a déle pak diskuze,
kterd mezi uzivateli vznikd, tvorba obsahu, jeho sdileni a rozSifovani. I diky vznikajici
vefejné debaté predstavuji socidlni sité pro distributory prostor, kde mohou zékaznika
ovlivnit jeSt¢ ve fazi uvah. Zaroven je diky oboustranné komunikaci moznost rychlé

odezvy a zpétné vazby od spotiebitele k vyrobcei, respektive prodejci. (Sunmarketing,
2016)

Socialni sit¢ jakozto nastroj pro marketingovou aktivitu jsou uspésné z i praktického

hlediska jednotlivych nuanci pfi tvorbé komunikace.

e Nereklamni podoba inzerdth — reklamni sdéleni podavana formou

komunikace na socidlni siti jsou povazovana za méné nasilnou reklamu
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anebo jsou uzivateli zafazena pouze pod informativni sdéleni. Zaroven forma
piredani komunikace (diskuze mezi ptateli, sdileni pfispévkl, odkazovani
atd.) ptsobi na uzivatele vysoce divéryhodné, a piiklada sdéleni proto vétsi

pozornost. (Bulin, 2016) (Janouch, 2010)

e Volny tok sdileni informaci — zakladem pro ucinnou inzerci je atraktivni

obsah, ktery bude komunitou soc. sité dal sdilen bez dalSiho pfic¢inéni.

e Vysokd urcitost targetingu — uzka specifikace cilového publika dle
segmentace skupin (spole¢né zajmy, oblibené osobnosti, preferované akce,
chovani na siti apod.) Firma mize ptesn¢ zvolit jednotlivé segmenty, které se
rozhodne oslovit a definovat tak zptisob komunikace jednotlivym skupindm

piesné na miru tak, aby je co nejvice zaujala. (Handl, 2011)

e Interaktivnost stranek — socialni sit¢ nabizeji oboustrannou moznost okamzité
komunikace jak vetfejné pifimo u piispévkl a c¢lankl, tak v soukromych

zpravach.

., Marketing na socialnich médiich je zpiisob, jakym lze ovlivnit nebo presveédcit
urcitou skupinu lidi, aby akceptovala, zmenila nebo opustila urcité myslenky, chovani,

praktiky nebo pristupy prostrednictvim téchto médii. “(Janouch, 2010, str.219)

Ptesné zacileni, rychlost komunikace a optimalizace dle prubéznych vysledku je pro
inzerenta potencidlnim zdrojem nejvySSich moZznych pozitivnich vysledkii online

propagace (Sunmarketing, 2016)

3.3.1 Socialni sité aktivné vyuzivané na internetu CR

Mezi nejznaméjsi socidlni sit€¢ dnesni doby patii naptiklad Twitter, LinkedIn,
Pinterest, Instagram a Facebook, celkové je vSak stranek spadajicich do kategorie ,,socialni

sit* nespocet, a kazda se t€si oblib¢ jiného publika a socialnich skupin. Je pak na
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rozhodnuti inzerenta, jaké sité se rozhodne preferovat. Pfi volbé reklamniho kanalu je vSak
tteba brat v potaz nejen potencialni publikum, které se na siti mtize vyskytovat, ale také
formu propagace, kterou platforma inzerentovi umoziuje. Rlizné typy inzerci pak mohou

1épe vyhovovat riznym obortim ¢i konkrétnim produktim.(Zadékova, 2018) (Sterne, 2011)

Twitter

Socialni sit’ Twitter je zalozena na sdileni textovych mikro-pfispévkit o maximalni
délce 140 znakt. Jednotlivi uzivatelé se podili na tvorbé obsahu, vazan¢ho ke své vlastni
zdi (personalizované podstrance). Jednotlivé kratké zpravy, tzv. Tweety, mivaji b&zné
informacni charakter. Vzhledem k tomu, Ze je tato sit’ svou podstatou obsahu oprosténa o
vizualy, neni vhodnou volbou pro bannerovou reklamu. BéZznou praxi je vSak sdileni
odkazli na webov¢ stranky ¢i multimédia. Twitter patfi mezi tzv. osobni socialni sité, stejné

jako Instagram nebo Facebook. (Sterne, 2011)

LinkedIn

Jednou z nejvyuzivangjsich profesnich siti v Cechach je LinkedIn. Princip této sité
je zaloZzeny na budovani profesniho profilu s cilem jeho propojeni s profesionaly z danych
obort. Sdilenim kontaktl tak uzivatel rozsifuje své reference a buduje socidlni vztahy na
profesni trovni. Tento typ sit€¢ se stavd zdrojem informaci pro personalisty a zaroven

poklada zéklad pro profesionalni diskusni forum.(Bednaft, 2011)
Pinterest

Zastupcem tzv. zajmovych socidlnich siti je pravé Pinterest. Uzivatelé zde pracuji
s osobni nasténkou, obsah je tvofen primarné piedevs§im vizualy (tzv. piny — fotografie ¢i

obrazky). Celkové je stranka zamétena na umeéleckou a vlastni tvorbu a je tedy vhodnym

virtualnim prostorem pro kreativni kampané a netradi¢ni produkty ¢i sluzby.(Tvrda, 2018)

Instagram

38



Instagram je jednou z nejpopularnéjSich socidlnich siti zalozenou na sdileni
fotografii, obrazkt a kratkych videi. Uzivatele spravuji vlastni profil s vlastnim obsahem.
Na strané¢ pozorovatele jsou pak vii¢i vSem ostatnim uzivatelim, jez se rozhodnout
sledovat. Obsah je idedlni pro origindlni grafickou inzerci bez texti a pro kratké
videospoty. Reklama na soc. siti Instagram nevybocuji svym vzezienim z bézného obsahu,
a je proto velmi u¢inna. Bézny uzivatel ji ¢asto vnima jako soucast svoji zdi. Instagram je
pod stejnym vlastnikem jako soc. sit’ Facebook, a proto 1 mnoha pravidla jsou pro ob¢ sité
podobné. Zaroven je sprava kampani na obou sitich provaddéna skrze stejny reklamni
systém (Business Manager) a je spolu Casto Uzce provdzana, vlastni-li inzerent oba

zminované profily. (Semeradova, a dalsi, 2019)

Facebook

Facebook je momentéaln€ nejrozsitenéjsi socidlni siti na svété. Obsah generovany
béznymi uzivateli miize byt v textové, grafické ¢i kombinované podobg. Vyjimkou neni
ani sdileni odkazti ¢i multimédii. Mimo jiné je sit’ pouzivana pro rychlou komunikaci mezi
uzivateli. Profil na této socialni siti muze byt jak osobni (Cili zastfeSovat jednu fyzikou
osobu) tak prezentovat firmu, organizaci, spolek apod. Facebook vytvaii online prostor pro
komunikaci s riznymi vékovymi kategoriemi a diky vysoké personalizaci nabizi pfesné

cileni pro PPC reklamu.(Semeradova, a dalsi, 2019)

3.3.2 Zasady strategického vedeni marketingové komunikace na soc. siti Facebook

Pod pojmem komunikace na socidlni siti se skryva Siroka skdla komunikacnich
nastrojii s rozdilnou bézi. Jadrem tuspéchu této komunikace je vSak casto vyuziti
kombinace vSech téchto nastroji, anebo alesponi jejich valné vétSiny. Komunikace na
socidlnich sitich zahrnuje PPC kampan¢ ale také viralni marketing, pfimi marketing atd.

(Semeradovaa dalsi, 2019)
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Vymezeni cilovych skupin

Prvnim krokem volby strategie marketingové komunikace je identifikace cilovych
skupin uZzivatell. Virtualni existence jednotlivych fyzickych uZivatell je zachycena tzv.

Uzivatelskym profilem. (UzZivatelsky profil nesmi byt tvofen pro instituce ¢i firmy.)

Prosttednictvim téchto profili pak osoby prezentuji svou identitu, vyjadiuji své nazory
(ptipojeni do urc¢itych skupin, oznafeni obsahu ,to se mi libi“ apod.) a komunikuji

s ostatnimi pfihlaSenymi. (Bednaf, 2011)

Profil miize byt dle uvazeni uzivatele obohaceny i1 osobni informace (datum
narozeni, bydlisté, partnerské vztahy apod.), profilové fotografie, fotograficka alba,
oblibené hudebni zanry apod. VSechny informace, které o sob& uzivatel prozradi jejich
vyplnénim do profilu, jsou idedlnim zdrojem tvorby cilovych okruhil pro propagaci. Stejné
tak poslouzi online marketingové komunikaci informace, které o sobé zanechava uzivatel
svym pohybem po socidlnich sitich. Takovym pohybem je mySlena napiiklad tvorba
jednotlivych prispévkll (textovych i1 grafickych-fotografie ¢i video), oznacovani u téchto
piispévkl, odkazovani na urcité webové stranky, oznamovani polohy atd. (Semeradova, a

dalgi, 2019) (Sterne, 2011)

DalSim dulezitym objektem izce svazanym s propagaci na dané socialni siti je tzv.

Facebookové skupina. Pod timto pojmem se skryva stranka, kterd ve vétSiné piipadt

zaStituje uzivatele se spoleénym néazorem, problémem, nebo geografickym,
demografickym ¢i jingym znakem. Uzivatele se mohou pfipojovat do skupin na zakladé¢
svého vlastniho uvazeni ¢i podle doporuceni sptratelenych profili. V dané skupiné mtizou
dale generovat obsah nebo reagovat na cizi ptispevky. Prostfednictvim téchto skupin je

mozné uzce specifikovat komunity a jejich ¢leny. (Bednaft, 2011)

Vlastni prezentace firmy ¢i organizace a hledani publika

Pro realizaci marketingové komunikace pro firmu je nutna virtualni existence na

dané socialni siti. Firmy a organizace se mohou (na rozdil od Cisté uzivatelskych profil)

prezentovat prostfednictvim tzv. Facebookovych stranek. Stranka spole¢nosti je vhodnym
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mistem pro propagaci a poskytovani informaci o nabizenych produktech a sluzbach.
Stranky pfimo oslovuji své tzv. sledujici (neboli fanousky). Technické parametry stranek
jsou velice podobné parametrim Facebookovych skupin, rozdil je vSak v pfistupu k tvorbé
obsahu. U stranek je obsah tvofen pouze jejimi administratory, sledujici uzivatelé jsou
pouze pozorovateli. Z tohoto pohledu by se Facebookovéd stranka dala pfirovnat
k uzivatelskému profilu pro pravnické osoby. V ramci Facebookovych stranek pak byva;ji
uzivany razné formy zviditelnéni. Mezi ty patii i pofadani udalosti, anket, soutézi a dale
jejich propagaci jak uz mezi fanousky, tak mezi uzivateli nové ptfivedenymi na danou

stranku. (Semeradova, a dalsi, 2019) (Treadway, a dalsi, 2011)

Propagace firemnich webovych ¢i Facebookovych stranek

Mimo prezentaci spole¢nosti svou virtudlni piitomnosti na Facebookovych
strankach a generovanim zajimavého obsahu, je mozné propagovat firmu za pouziti
placené reklamy pfimo v systému soc. sité. Inzeraty mohou vést oslovené uzivatele jak na
Facebookové stranky, tak pfimo na webové stranky firem. Podle zvoleného cile propagace
mohou s vhodnym zamétenim cilového publika a diky charakteru sociélnich siti dosahovat
inzeraty pozoruhodnych vysledkii. Reklama mtize byt tvoiena v riznych formatech (video,
fotografie, rotujici galerie apod.). Vhodny postup pii sestavovani téchto reklamnich

kampani je uveden v nasledujici kapitole. (Treadway, a dalsi, 2011)

3.3.3 Realizace a tvorba kampani pro socialni sité

Online reklamy na socidlni siti Facebook jsou spravovany za pomoci nastroje
Business Manager, ktery je pro tyto ucely veden spolecnosti Facebook Inc. Tento néstroj
sdruzuje veskeré kampané jednoho inzerenta pod jeden ucet a usnadiiuje jejich spravu.
Business Manager zasttesuje jak inzerci na soc. siti Facebook, tak na siti Instagram, ktera
v soucasnosti spada pod stejného vlastnika. Sjednoceni kampani a jejich sprava je pro
firmy na téchto dvou kanélech o to snazi, a Casto je pravé diky této skutecnosti propagace

vyuzivana na obou polich. (Krejca, 2015)

41



Inzerce je strukturovdna do n¢kolika urovni. Nejvyssi misto zaujima kampan, ktera
v zakladu prezentuje jeden marketingovy cil (napft. ptivést konverze — vykonnostni kampan
viz kapitola 3.2.3), ta dale zasttesuje jednotlivé reklamni sady. Reklamni sada ptedstavuje
ucelend propagovana témata, zdroven je na této urovni voleno cilové publikum. Do
jednotlivych sad jsou zafazeny samotné reklamy (zde se voli vizudl, textace, cilovd URL

adresa atd.). (Treadway, a dalsi, 2011)

Kampan

Pti sestaveni kampané je prvnim krokem volba jejiho ucelu. Za ucel je povazovana
akce, kterou inzerent pozaduje po osloveném uzivateli. Chce-li, aby provedl konverzi
(napf. nakoupil po prokliknuti reklamy pfimo na webovych strankach), jedna se o
vykonnostni kampat, cileni by proto inzerent volil ,,na konverzi®. U¢elem viak miize byt i
naptiklad rozsSifeni povédomi o znacce, zvySeni navstévnosti stranek apod. (viz kapitola

3.2.3.) (Treadway, a dalsi, 2011)

Reklamni sada

Reklamni sada zastfeSuje jednotlivé reklamni inzeraty. Na této urovni je volen
konkretizovany okruh uzivatelii dané socialni sit¢, které by méla propagace oslovit. Tato
cilova skupina miize byt volena na zakladné lokality, véku, pohlavi, jazyku uzivateli apod.
Zaroven je vSak mozné v kategorii ,,Podrobné cileni® zvolit 1 upfesnéné specifikace
uzivatell, jako jsou zajmy, dosazené vzdélani rodinny stav, fanousci stranek ¢i skupit atd.
Vybérem umisténi lze dokonce stanovit i typ platformy zafizeni, na kterém bude inzerce
zobrazovéana. To je dulezité napiiklad pokud si inzerent pieje Uzce specifikovat grafiku
vizualll reklamy (naptiklad na mobilni platformé jsou pro uzivatele atraktivnéjsi vétsi
bannery, kde text je umistén pfimo v obrazku, pro uzivatele prichazejici z desktopu, je diky

zobrazeni vice relevantni kreativni text.). (Sterne, 2011)
Pii tvorbé reklamni sady je zaroven volen i rozpocet. Ten l1ze rozvrhnout mezi

dlouhodoby ¢i denni, stanovit jeho maximalni vysi a dale stanovit pfesnou dobu jeho

cerpani.
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Reklama

Dalsim krokem je tvorba jednotlivych reklam. Zakladem je volba principu
vizualizace inzeratu. Urcujicim faktorem je format propagovaného materidlu (jedna-li se o
videoreklamu, samostatnou fotografii ¢i tematickou sadu fotografii vhodné zasazenou do

rotujiciho formatu carousel ¢i do navazujici prezentace).

Navazujici volbou je pfi tvorbé reklamniho inzeratu stanoveni odkazu URL adresy
stranky, na kterou ma reklama uzivatele ptivést. Specifikoval 1ze 1 Facebookovou stranku
inzerované firmy a to i1 v pfipadé, ze odkaz vede ven na externi webové stranky dané

spole¢nosti. (Foltas, 2016b)

Pro doplnéni inzeratu je nutné vyplnéni titulky reklamy, textu (ten je zasazen nad

fotografii) a popisu odkazu reklamy (v nahledu je zobrazen nad hlavnim titulkem inzeratu).

Obriazek 2: Nahled reklamy na soc. siti Facebook

. Provozné ekonomicka fakulta i
CZU v Praze

SponZonovar

Checete rozumét podnikatelskym a
administrativnim &innostem? Je tu pro Vas obor
PAAN

PEFCZUCZ
Navazujici studium DALEI INFORMACE

Podnikani a...

Tosemilibi Komentai Sdilet

(Vlastni zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2018)
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U reklamy lze nastavit i obsah textu tlalitka v inzeratu (na obrazku 2 ,,Dalsi
informace®), vybrat lze z nckolika variant, které vybizeji uzivatele k provedeni akce.

(Foltas, 2016 b)

3.3.4 Optimalizace v pritbéhu kampani na Facebooku a vyhodnocovani jejich
ucinnosti

Pro vhodnou optimalizaci kampané je zakladem pribézné vyhodnocovani jeji
ucinnosti, pro relevantni vysledky je vSak nutné ponechat inzeratim dostatecné dlouhou
dobu zobrazeni. Vysledky se stavaji reprezentativnimi az po delsi sob¢ trvani kampang.

(Janouch, 2010)

V ramci vyhodnocovani je bézné€ uzivano nékolik standardnich metrik, jako je pocet
konverzi, zhlédnuti, navstév apod. (viz nize). Zakladem pro volbu spravné metriky pro
vyhodnoceni je vSak pochopeni koncepce propagace dané reklamni kampané. Pti sledovani
pohybu uzivatelti na webovych strankach po ptichodu skrze inzeraty doporucuji odbornici
sledovat nejen zda byl potencidlni zdkaznik ptiveden, ale zda jej reklama (¢i pfimo stranka)

zaujala, presvédcila, a zda si ji napt. 1 zapamatoval.

., Navstéevnik, ktery interagoval s vasim webem nebo si prohlizel nabidky vice
produktii, je zirejmé hodnotnéejsi nez ten, ktery odesel rovnou z homepage... Pri hodnoceni
vwkonu kampané se zamerte hlavné na relativni metriky, jako napriklad konverzni mira,

click through rate, bounce rate atd. “ (Trejbal, 2013)

Podle vybranych metrik dosahovanych vysledkli je vhodné provadét nejen
optimalizaci propagace a jednotlivych vysledkii reklamnich sad ¢i kampani, ale vhodnym
predmétem optimalizace mtize pak byt i cilova landing page. Ta by méla odpovidat textu a
designu inzeratu, ale zaroven také cilové skupiné, kterou reklama ptivadi. Budou-li tyto
dvé slozky v nesouladu, miize byt vykon kampané vyrazné ovlivnén (pravé v metrikach

jako je napf. bounce rate). (Smékal, 2013)
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»A/B testujte svoji landing page alespon v uvodu kampané a vyhodnotte, co

skutecné funguje. Zamérte se nejen na kreativu a sdeleni kampané, ale i na uzivatelskou

privetivost webu. Napriklad i malé snizeni poctu formularovych poli miize mit dramaticky

viliv na vykon. “ (Trejbal, 2013)

patfi:

Mezi nejbéznéji vyuzivané metriky pti vyhodnocovani reklam na socidlnich sitich

Pocet zobrazeni — kvantifikuje stav, kolikrat se dany inzerat zobrazil na urCené
platformé, bez ohledu na to, kdo byla osoba, ktera jej vidéla. PoCet zobrazeni bude
vzdy stejny nebo vyssi nez dosah, jelikoz zahrnuje vSechna zhlédnuti, a¢ napft.

jedna osoba vidé€la reklamu vicekrat. (Sterne, 2011)

Dosah — zaznamenédva pocet osob, které vidéli dany inzerat. Kazdou tuto osobu
vSak dana metrika zapocitdva pouze jednou. Dosah bude vzdy mensi nebo stejny
jako pocet zobrazeni, jelikoZz osoby, které reklamu vidély vicekrat, jsou zde

zapocCitany pouze jednou. (Sterne, 2011)

Kliknuti na odkaz — kvantifikuje ,,pocet kliknuti na odkazy v reklameé pro vyber cilii
nebo prostredi v entitach viastnénych Facebookem nebo mimo né.* (Facebook,

Inc., 2019)

Kliknuti na tladitko — kvantifikuje uzivatele, ktefi provedli kliknuti pfimo na
tlacitko s vyzvou kakci. Tento pocet je jiz obsahem metriky ,Kliknuti na

odkaz“(Facebook, Inc., 2019)

CTR Mira prokliku — tato metrika udava click-through-rate ¢ili miru proklikovosti

reklamy. Principem je pomér poctu kliknuti na reklamu viici poctu jejiho zobrazeni.

CPC Cena za proklik — tato metrika uvadi cost-per-click¢ili cenu, kterou inzerent

zaplati za jedno prokliknuti inzeratu. (Sterne, 2011)
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Konverze — konverze je provedeni akce, pro jejiz tcel byla reklamni kampan
sestavena uzivatelem, ktery byl na webové stranky pfiveden skrze reklamu.
Ptikladem je ndkup na e-shopu po prokliknuti reklamy, odeslani formulaie, stazeni
souboru apod. Co bude piedstavovat konverzi, si mize kazdy inzerent zvolit sam,

idealné¢ tak, aby korespondovala s cili konkrétniho webu. (Janovsky, 2019)

Konverzni pomér — principem této metriky je pomér poctu konverzi vici poctu
kliknuti na reklamu. Konverzni cesty jsou vSak dlouhé, a piimd trasa prokliku
reklamy a okamzitého provedeni konverze je spise teoreticka. Vhodné sledovani je
za pomoci nastroji webové analytiky implementované na dany web (naptiklad

nastroj Google Analytics). (Petrtyl, 2017)

Podil zobrazeni — tato metrika udava procento zobrazeni, které inzerent ziskal skrze
implementované reklamy, vii¢i celkovému poctu zobrazeni, které by mohl ziskat.

,, Tento ukazatel podstatné zavisi na rozpoctu vyhrazeném na danou kampar. Cim
vy$§i  rozpocet alokujeme pro kampan, tim vy§siho poctu aukci se

zucastnime. “(Petrtyl, 2017)

Bounce rate — uddva miru okamzitého opusténi stranky a ,,ukazuje, pri kolika
navstevach navstévnik z webu hned odesel, aniz by udelal néjakou akci. Akci miize
byt zobrazeni dalsi stranky, odeslani formulare, prehrani videa atp. “(Pecka, 2018)

Tato hodnota se d4 méfit za pomoci nastrojit webové analytiky jako je naptiklad

Google Analytics.
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4 Vlastni prace

V uvodu vlastni prace jsou sepsany zakladni informace o zvoleném subjektu,
ktery je predmétem propagace. Dale se prace zaméfuje na analyzu realizace
propagacnich kampani v uplynulych letech (2018 a 2019), jejich nastaveni, realizace a
dale vyhodnoceni dosazenych vysledkli. Na zdkladé¢ realizovaného dotaznikového
Setfeni, stanovuje prace navrh novych propagacnich kampani vcetn¢ podrobného cileni
a strategizace. Po aplikaci ¢asti sestav navrhu do realizované propagace jsou dale
v praci vyhodnoceny vysledné¢ dosazené hodnoty. Vykonnostni parametry paralelné
probihajicich kampani 2020 (klasické a nové sestavené kampané) jsou posléze

komparovany v zavérecné kapitole vysledkl a diskuze.

4.1 Informace o zvoleném subjektu

Subjektem této diplomové prace je vzdélavaci a védeckd instituce pod zastitou Ceské
zemédélské Univerzity v Praze, Provozné ekonomickd fakulta (zkracené PEF). Tato
fakulta ptisobi na adrese Kamycka 129, Praha 6 — Suchdol jakoZto soucast CZU, a to uz od
svého zaloZeni roku 1952. V soucasné dobé garantuje fakulta vyuku na 12 katedrach a
nabizi studentim 6 bakalafskych studijnich oborG (v ceském jazyce) a 7 obort
navazujiciho studia (taktéz v Ceském jazyce). Déle nabizi také obory v anglickém jazyce.
Fakulta umoziuje studentim Siroké spektrum vyucovacich predméti ve formé prednasek i
praktickych cviceni a moznost zahrani¢nich stdzi vramci mezinarodnich vztahi
s partnerskymi univerzitami. Daéle je Provozn¢ ekonomicka fakulta poskytovatelem

nejrozsahlejsi virtualni univerzity tretiho vé€ku v Ceské republice.

Dlouhodobym cilem fakulty je poskytnout studentiim vrcholné komplexni univerzitni
vzdeélani, které rozviji potencial kazdého jedince v oblasti ekonomicke, vedecke, tviirci,

pedagogicke, kulturni a socialni. (Provozné ekonomicka fakulta, 2018)

Z pohledu online komunikace Provozné ekonomické fakultyvlastni PEF , firemni‘
profily na vétSin¢ piednich socidlnich sitich (Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram,
Youtube), které jsou spravovany (a stejné¢ tak snimi spojend propagace na danych

soc.strankach a v GoogleAdWords) studentskou organizaci Socail Media Action Team.
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4.2 Kampané komunikace na soc. sitich v letech 2018 a 2019

Pfedmétem praci zkoumané propagace na socialnich sitich je rozsifeni povédomi o
konaném pfijimacim fizeni na jednotlivé obory Provozné ekonomické fakulty CZU v Praze
za ucelem akvizice studentli. Reklama vede po prokliknuti potencialniho zdjemce o
studium primarné na stranky jednotlivych oborl, ze kterych se pak jako konverze
zapocitava prokliknuti do UIS (univerzitniho informac¢niho systému), ve kterém je mozné

piihlasku podat.

Veskeré reklamy na soc. siti Facebook a Instagram zastfeSuje oficialni firemni profil

Provozné ekonomické fakulty CZU v Praze.

Klasick¢é kampané jsou kazdorocné vedeny pomoci kombinace stejnych
demografickych a behavioralnich cilti. Zaroven je realizovana remarketingovd kampan,
jejimz ucelem je znovu-osloveni uzivateld, ktefi byli jiz aktivni, ale nedokon¢ili akvizi¢ni

proces az po zvolenou konverzi.

Strategické cileni kampani je v pribéhu let vzdy stanoveno primarné jako
vykonnostni, sekundarnim ucelem 1 rozSifeni pov€domi o univerzit¢ a zvySeni

informovanosti o jednotlivych oborech.

Vyse rozpoétu uvoliiovaného Provozné ekonomickou fakultou CZU na kazdoroéni
propagaci studia pfimo na socidlnich sitich je 500 K¢ na kazdy jednotlivy obor
bakalarského 1 navazujiciho studia a dalSich 500 K¢ pro kampan remarketingovou. Pocet
propagovanych obort se v uplynulych letech zvysil a bylo proto nutné 1 navysit celkovy
rozpocet. Pro relevanci zhodnoceni uspéSnosti a za ucelem udrzeni porovnatelnosti
vysledkl bude v letech, kdy doslo k navySeni poctu oboril, porovnavéana propagace pouze
nezménéného rozsahu (ptivodni pocet reklamnich sad bez nové pifidané sady pro novy

obor). Stejnd uprava pii vyhodnoceni bude aplikovdna i1 v pfipad¢, dochazi-li

48



v jednotlivych letech propagace k odchylce v poctu dnli propagace. Standardné jsou

kampan¢ propagovany v unoru a bieznu daného roku.

4.2.1 Nastaveni kampani

V letech 2018 i 2019 byly za ucelem propagace sestaveny a posléze spustény 3
kampan¢ s rozdilnou tématikou. Jednd se o kampan cilenou pouze na potencialni zdjemce o
bakalarské studium, kampan cilenou na zajemce o navazujici obory a o remarketingovou
kampan. Forma studia kombinovana ¢i prezencni se podkladem pro tematické rozdéleni

jednotlivych sad propagace nestala.

Smyslem kampani bakalarského a navazujiciho studia je oslovit potencialni
zdjemce o studium na Provozné ekonomické fakulté CZU a predstavit jim dostupné
studijni obory. Zamétuji se na uzivatele socialnich siti, ktefi sice projevili zdjem o studium
na vysoké Skole (nebo jinak zapadaji do cilové skupiny nize specifikované), ale o dané
fakulté jesté nemuseji mit povédomi, nejsou rozhodnuti a inzerce je miize zaujmout a
poskytnout dal$i informace o studiu. Remarketingovd kampaii méa za ucel oslovit ty
uzivatele, kteti jiz se strdnkami Provozné ekonomické fakulty interagovali (specifikace
cileni viz kapitola Kampan Remarketing) a maji tedy uz o moznosti podat prihlasku a o

konkrétnich oborech povédomi a pouze proces podani piihlasky nedokon¢ili.

Z hlediska ¢asového rozdéleni byly veskeré kampané roku 2018 spustény od 2. do
20. unora 2018, vroce 2019 vSak bézely kampané plny meésic. Z divodu udrzeni
porovnatelnosti vysledkli proto pii hodnoceni vysledkii kampani a jejich komparaci bude

pozorovani omezeno pouze na obdobi 2. az 20. 2. dané¢ho roku.

Kampai pro obory Bakalarského studia

Tato kampail obsahovala v letech 2018 a 2019 pfesné 6 reklamnich sad (kazda dle
jednoho studijniho oboru) a kazda z téchto sad 2 reklamy. Tyto reklamy mély v uvedenych

letech pouzité vzdy stejné vizudly a texty.
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Nazvy reklamnich sad:

e PAA —Podnikéni a administrativa

e PAE — Provoz a ekonomika

e SYI - Systémové inzenyrstvi

e INFO — Informatika

e HKS — Hospodaiska a kulturni studia

e VSRR — Vefejna sprava a regionalni rozvoj

Nastaveni reklamnich sad:

Rozpocet pro veskeré¢ sady byl stanovovan dlouhodobé na celé obdobi trvani
kampané a dosahoval 500 K¢ na kazdy jednotlivy obor ¢ili 3000 K¢ za celou kampan za

jeden rok propagace.

Z hlediska cileni byl okruh uzivatelii targetovan na vékovou kategorii 18 az 21 let.
Geografické cileni vymezilo lokalitu na oblast celé Ceské republiky, kde zaméfuje pouze
osoby vyuzivajici Cesky jazyk. (To navazuje i na textovou stranku jednotlivych reklam,

které jsou kompletné v ¢esting.)

Podrobnéjsi demografické cileni oslovovalo uzivatele soc. sit¢ Facebook podle
urovné vzdélani (kategorie jako stfedoSkolaci; neuvedeno; nespecifikovana sttedni Skola),
zaméstnani, zamé&stnavatele a pracovni pozice (kategorie student). Tato pravidla byla

sestavena, aby uZzeji definovala okruh potencidlnich z4jemci.

Pro vyssi specifikaci okruhu uzivatel byla zapojena i vylucujici pravidla. Ta méla
pokryt osoby, kter¢ jiz vztah s provozné ekonomickou fakultou maji vybudovany (napft. jiz
zde studuji) a proto nepotiebuji byt reklamou osloveni. Pod timto pravidlem byly
z cilového okruhu uzZivatel vylouceni osoby, které jiz oznacili Facebookovou stranku

Provozné¢ ekonomické fakulty jako ,,To se mi libi‘.

Pro ur€eni typu nakupu reklamniho prostoru byla zvolena aukéni nabidka typu

optimalizace pro doruCovani reklam s Gcelem ziskani maximalniho poctu konverzi. To
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navazuje strategii vykonnosti kampané. Tento automatizovany systém vyhodnocuje
nameétend data (Casy, Cetnosti apod.) a upravuje financ¢ni nabidku do aukce o online prostor
tak, aby optimalizovala zasah cilové skupiny uzivatelii na bodu s nejvysSim potencidlem

k dosazeni konverze.

Umisténi reklam z hlediska platforem nebylo ani v jednom z let propagace nijak
striktné omezeno, a zobrazovat se proto reklamy mohly na vSech typech zatizeni (stolni
pocitace, mobilni zafizeni, tablety atd.). Umisténi v rdmci socidlni sit¢ bylo omezeno na

piispévky v hlavnim kandlu, v pravém sloupci a na tzv. rychlé ¢lanky.

Nastaveni jednotlivych reklam:

Jednotlivé sady kampani ve vSech vySe zminénych letech propagace vzdy
obsahovali dv¢ reklamy s rozdilnymi vizualy ale stejnym textem jak v titulku, tak v textu i

popisu odkazu.

Texty i vizudly jsou sestaveny pievazné s informativnim obsahem a maji spiSe
konzervativni podtén. Principem textu je polozena otazka, které se ptd na preferované
studijni z4jmy potencialniho uchazece. Nasledujici véta zastava funkci vyzvy k akci a

snazi se, aby uzivatel inzerat proklikl k dal§im informacim pfimo na strance fakulty.

obor VSRR.

V podobné formé je sestaven popis odkazu. Ten ma vyssi pocet maximalnich znak
a poskytuje tak prostor pro delSi informativni sd€leni. Zobrazi se vSak pouze u inzerath

v hlavnim kanalu, a proto je nutné hlavni sdéleni optimalizovat do Textu inzeratu.

krajské a mistni samosprave. Podejte si prihlasku na bakalarsky obor Verejna sprava a

regionalni rozvoj!*“
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Texty a popisky pouzivané v téchto reklamach jsou ptiloZeny jako ptiloha €. 1.

Vizudly téchto reklam obsahuji stylizované fotografie studentli pii urcitych
¢innostech na univerzité, fotografie z pfedndsek ¢i kongresti a v nékterych piipadech i
fotografie uceben se specifickym vybavenim. Obsah vizudli vSak muize byt diky
nedostatecné ,,vystfednosti® uzivatelem piejit bez povSimnuti. Nahledy vizuala a jejich
pouziti pro tuto kampain ve zkracené mobilni formé zobrazeni (v této formé¢ se zobrazuje

pouze Text s vizudlem bez Popisku) jsou k dispozici v ptiloze ¢.3.

Obrazek 3: Reklama ze sady PAA

ﬁ’ Provozné ekonomicka fakuita CZU v Praze
Sponzorovano - G

Planujete svou budoucnost v podnikatelské sféfe? Frihlaste se na obor PAA.

PEFCZU.CZ
Obor Podnikani a administrativa (PAA) Dalsi informace
Zajima Vas Géetnictvi, marketing, strategicke fizeni..

o To se milibi (] Komentai oo Sdilet
(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Proklik tlacitka ,,Dals$i informace* vede uzivatele na webové stranky fakulty,

konkrétné na stranku daného oboru, ktery je inzeratem propagovan. Webova stranka

obsahuje vesker¢ dalsi informace o daném oboru a zaroven je jeji soucasti tlacitko ,,Podat
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ptihlasku®. Toto tlacitko je brdnou do Univerzitniho informac¢niho systému (UIS), skrze
ktery lze ptihlasku ke studiu odeslat. Prokliknuti tohoto tlacitka je zapocitano jako
konverze. Obsah v soucasnosti vyuzivanych webovych stranek ptfedevSim informuje
uzivatele o daném oboru a podava mu dalsi specifikace studia, dale vSak uz potencialni
uchazeCe o studium nevybizi, aby pfihlaSku podali, a to ani v textu, ani zplUsobem

rozlozeni stranky (zviditelnéni tlaCitka ,,Podat prihlasku®).

Kampai pro obory Navazujiciho studia

Tato kampan obsahovala v letech 2018 a 2019 piesn¢ 7 reklamnich sad, tedy o
jednu vice nez kampaii pro bakalatské studium. To je ddno poctem obort v ¢eském jazyce,
ktery je u navazujiciho studia o jedna vyssi (konkrétné¢ obor PRN). Kazda tato sama
obsahuje dvé¢ reklamy s odliSnymi vizualy. Vizualy a texty se meziro¢né¢ v danych

kampanich neméni.

Nazvy reklamnich sad:

e PAAN — Podnikani a administrativa Navazujici studium

e PAEN - Provoz a ekonomika Navazujici studium

e SYIN — Systémov¢ inzenyrstvi Navazujici studium

e INFON - Informatika Navazujici studium

e HKSN — Hospodatska a kulturni studia Navazujici studium

e VSRRN — Vefejna sprava a regionalni rozvoj Navazujici studium

e PRN — Projektové fizeni Navazujici studium

Nastaveni reklamnich sad:

Rozpocet pro veskeré sady byl opét stanoven na celé obdobi dlouhodobé. Castka
poskytnutd fakultou dosahovala 500 K¢ na kazdy jednotlivy obor, ¢ili 3500 K¢ za celou

tuto kampan v jednom roce propagace.
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Zacileny okruh uzivatelti byl omezen na vékovou kategorii 21 az 24 let a byl opét
zaméien pouze na ¢esky mluvici osoby (v souladu s textaci reklam). Jako lokalita cilové

skupiny byla zvolena cela Ceska republika.

Podrobnéjsi demografické cileni oslovovalo uzivatele soc. sit¢ Facebook podle
urovné vzdélani (kategorie byly zvoleny Vysokoskolaci; Vyse nespecifikovana vysoka
Skola), a dale byla zafazena skupina ,,student bakaldiského studia®“ v roce 2015-2018.
Pravidla byla sestavena tak, aby uZeji definovala okruh potencialnich z4jemci o navazujici
studium. Zaroven diky Facebookovym skupinam, do kterych jsou sdruzovani studenti dané
fakulty s nastupem v jednotlivych letech, je mozné zahrnout do cileni 1 ¢leny této skupiny

odpovidajiciho roku.

Aby byl maximalizovan dopad kampang, nebyl ani v jednom zlet propagace
omezen druh vystupniho zafizeni pro zobrazeni reklamy, propagace se proto dle nastaveni
muze zobrazit uzivatelim stolnich pocita¢, chytrych telefont, tabletd apod. Umisténi
vramci socialni sit¢ Facebook bylo ovSem omezeno na pfispévky v hlavnim kanalu,

v pravém sloupci a na zobrazeni v rychlych ¢lancich.

Typ ndkupu reklamniho prostoru byl v jednotlivych letech opét volen jako ucast na
auk¢ni nabidce — optimalizace pro dorucovani reklam za ucelem maximalizace poctu
dosazenych konverzi. Pracuje tedy na stejném principu jako v nastaveni kampani pro

piijimaci fizeni na bakalarské studium.

Nastaveni jednotlivych reklam:

Jednotlivé sady kampani ve vSech zminénych letech propagace vzdy obsahovaly
dvé reklamy s rozdilnymi vizudly, ale stejnym textem jak v titulku, textu i popisu odkazu,

stejné jako tomu kazdoro¢né je u kampani pro pfijimaci fizeni na bakalaiské studium.
Texty 1 vizualy jsou sestaveny velice obdobné a maji primarn¢ informativni obsah a

konzervativni ton. Tato stylizace textu muze byt pro cilovou skupinu kampané

navazujiciho studia mnohem u¢inngj$i nez u mladsi cilové skupiny, protoze jednani, které
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od skoly a studia dle svych dosavadnich zkuSenosti ocekéavaji, mnohem vice odpovida tonu

komunikace vyuzivané v této form¢ propagace.

Principem textu je opét poloZena otazka, které se ptd potencidlnich uchaze¢l na
jimi preferované studijni oblasti a z4jmy. Nasledna véta textu ma funkci vyzvy k akei.

Cilem je, aby uzivatel inzerat proklikl k dal§im informacim pfimo na strance fakulty.

Vas obor PAAN!“

Texty 1 popisky odkazu jsou obdobné jako u inzeratii bakalaiského studia. Popisek
odkazu ma vys§i maximalni pocet znakli a dava tak prostor pro delsi informacni sdéleni.
Cely popisek se ovSem zobrazi pouze u inzerati v hlavnim kandlu. Je proto nutné hlavni
sd€leni optimalizovat do Textu inzeratu a do popisku dat pouze jeho rozsifeni nebo

doplnéni.

institucich. Podejte si prihlasku na navazujici magistersky obor Podnikani a

administrativa.

Texty a popisky pouzivané v téchto reklamach jsou pfilozeny jako pfiloha €. 2.

Vizudly téchto reklam obsahuji opét stylizované fotografie studentli pii urcitych
¢innostech na univerzité, fotografie z pfedndsek ¢i kongresti a v nékterych piipadech i
fotografie uceben se specifickym vybavenim. Tyto vizudly jsou ovSem jiné nez vizualy pro
bakalarské kampané. Vybér fotografovanych osob totiz cilen¢ zahrnuje spiSe starSi
studenty. Obsah vizuali muize byt opét diky nedostatecné vysttednosti uzivatelem ptejit
bez povSimnuti. Vyhodou je ale zapojeni vékové strukturalizace do fotografii. Nahledy
vizualil a jejich pouziti pro tuto kampan ve zkracené mobilni form¢ zobrazeni (u fotografie

se zobrazuje pouze Text bez popisku) jsou k dispozici v Ptiloze €. 4.
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Obriazek 4: Reklama ze sady PAAN

Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze

Sponzorovano - &

Cheete rozumét podnikatelskym a administrativnim cinnostem? Je tu pro
Vas obor PAAN!

*

W~ 4
e :Il ‘4 »

3 Y i_‘;

PEFCZU.CZ
Navazujici studium Podnikani a Administrativa Dali informace
(PAAN)

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Prokliknutim tlacitka ,,Dal$i informace® se uzivatel dostavd na webové stranky
fakulty, konkrétné na stranku daného oboru, ktery je inzeritem propagovan. Webova
stranka popisuje uzivateli veskeré potrebné informace o daném oboru. Zaroven je soucasti
této stranky tlacitko ,,Podat ptihlasku“. Toto tlalitko je branou do Univerzitniho
informacniho systému (UIS) pfes ktery lze ptihlaska ke studiu odeslat. Prokliknuti tohoto

tlacitka je pfi méteni vysledkii zapoc€itano jako konverze.
Obsah stranek se snazi pfedn¢ potencialni studenty informovat o danych oborech, dale uz

je vsak nevyziva k tomu, aby ptihlasku podali (nezdiiraznuje tlacitko ani neupozornuje na

moznost v ramci textu).
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Kampain Remarketing

Kampané¢ s remarketingem maji za ucel znovu-osloveni potencidlnich zdjemcii o
studium, ktefi na danych strankach (webové stranky nékterého z oborti) jiz byli, ale pfitom
nedokoncili akviziéni proces az po zvolenou konverzi. Tou je, jak je psano vyse,
prokliknuti tlacitka ,,Podat piihlaSku® které predstavuje vstup do Univerzitniho

informacniho systému, skrze néjz Ize ptihlasku podat a zaplatit.

Do cilové skupiny bez rozdilu spadaji uzivatelé, ktefi navstivili stranky
bakalarskych nebo navazujicich obort. Tento okruh uzivateli byl vytyCen v systému
spravy reklam pod nazvem Zijemci o studium PEF. Konkrétné okruh zahrnuje osoby,
které navstivily stranku pef.czu.cz, sekci ,,Pfijimaci fizeni* za uplynulych 90 dni od
daného dne zobrazeni reklamy, aby vSak byly vylouCeny osoby nezapadajici do profilu
cilové skupiny, byl dale okruh omezen vékem (18-24 let), jazykem (pouze Cesky mluvici
v zévislosti na jazyk pouzivany v obsahu stranky) a lokalitou. Na pocatku spusténi dané
kampané roku 2018 zahrnoval okruh 3600 uzivateli. Tento pocet vSak roste v piimé
zéavislosti na uspéSnosti paralelné probihajicich kampani na bakalafské a navazujici

studium, které uzivatele na tyto stranky piivadi.

Tato kampan méla pouze jednu reklamni sadu a proklik reklamy téchto kampani
v letech 2018 a 2019 vedl na rozdil od diive zminénych kampani (kampané na Navazujici
a Bakalaiské studium) na jeden spole¢ny odkaz pro vSechny obory. Landing page byla
stranka smat.se/app/jdu-na-pef/, kterd sjednocovala odkazy na prichod piimo do

Univerzitniho informacniho systému.

Predpokladem pro piivedeni uzivatele na tuto stranku, je pravé princip znovu
osloveni osob, které jiz potiebné podrobné informace o nabizenych oborech zjistily, ale
ptihlasku nepodaly. Tyto osoby proto neni nutné vést na stranku s dal§imi informacemi, ale

vhodné rovnou je proklikem uvést k systému, skrze ktery lze ptihlaSku podat.
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Text inzeratu a popisek odkazu obsahoval v obou letech propagace vyzvu k okamzitému

podani ptihlasky a pfipominal znovu oslovenym osobam nejzazsi mozny termin.

Vysledky dosahované témito kampanémi v letech 2018 a 2019 bohuzel nejsou
porovnatelné, jelikoz méli rozdilné stanovenou dobu trvani. Ve vysledném zhodnoceni
uspésnosti kampani proto mize byt porovnin pouze vysledek kampani riizného typu
probihajicich vramci jednoho roku, a ne porovnani kampani stejného typu

v

(remarketingové) napti¢ sledovanymi roky.

4.2.2 Vyhodnoceni dosaZzenych vysledkii a hodnoceni uspéSnosti

V této sekci jsou zaznamendny vysledné hodnot namétené v pribéhu kampani
probihajicich v letech 2018 a 2019. Déle je poskytnuto porovnani kampani dle

jednotlivych parametri.

Naésledujici tabulka shrnuje vysledné hodnoty vSech tnorovych kampani pro
propagaci piijimaciho fizeni na Provozné ekonomické fakulté CZU v letech 2018 a 2019, a
je tak vhodnym podkladem pro posouzeni jejich vzajemné uspéSnosti ¢i zmény

dosahovanych vysledka v prabéhu let.

Obriazek 5: Souhrnné vysledky kampani 2018 a 2019

. . Cena za Vydand Kliknuti na
T+ = i

Nazev Vysledky Dosah Zobrazes vysledek Fhstka aditaz

y [ Ffihlasky na Be. Unor 2018 @ 1757 223N 86 886 1,71 KE 300000 K& 383
Zobrazen| Za Zobrazen| ————

y [ Pliblagky na Be.Unor 2019 [} 1164 31 658 76179 258 KE 300000KE 615
Zobrazen| a Zobrazeni B

y [ Prihladky na Navazujicl Unor 2018 ® 3026 368371 334030 116 KE 3 500,00 K& 2105
Tobrazen| £a Zohrazen E—

y [ Priblasky na Mavazujici Unor 2019 L] 1695 40658 227410 206 KE 3 500,00 KE 1830
Zobrazen| Za Zobrazenl —

» [ Remarketing Prihlasky 2018 ® 152 3176 14319 329KE S0000KEz 160
Zobrazen| Za Zobrazenl... —————————

» [ Remarketing Ffihladky 2019 [ ] 125 2935 11739 400KE 500,00 KE 129
Zobrazen| Za Zobrazen —_—

» Results from 6 campaigns @ 116 087 750 563 14 000,00 K¢ 5222

Vic konverz Lich Catkem Vic konverz Calkave vydaje Callam

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)
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Kampané pro obory Bakalarského studia 2018 a 2019

V obouletech 2018 a 2019 dosahovaly unorové kampané propagujici obory
bakalatského studia velice podobnych hodnot. V nésledujici tabulce 1ze vysledné ukazatele

porovnat. Propagace probihala cely unor daného roku.

Tabulka 1: Vysledky kampani Prihlasky Be. 2018 a 2019

PFihlagky Bc. Unor 2018 1757 28 | 22311 86 886 1,71 K¢ 3 000 K¢ 383
PFihladky Bc. Unor 2019 1164 26 | 31658 76 179 2,58 K¢ 3 000 K¢ 615
(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Ukazatel Vysledky ptedstavuje pocet zobrazeni danych strdnek s obory na webu
Provozné ekonomické fakulty. Sloupec Konverze pak udava, kolik uzivateli ptivedenych
na tyto stranky skrze nékterou z reklam téchto kampani kliklo na tlacitko Podat ptihlasku a
vstoupilo tak do Univerzitniho informa¢niho systému, skrze ktery lze ptihlasku vyplnit a
zaplatit. Jak je zfejmé z vySe uvedené tabulky, je pocet konverzi v obou letech propagace
velice podobny, pro porovani uspésnosti kampani je vSak u takto cilené propagace vhodné

vyuzit metriky konverzniho poméru.

Konverzni pomér je metrika udavajici pomér mezi osobami, které na webu po
prokliknuti inzeratu provedly konverzi (v tabulce jako Konverze), a vS§emi osobami, které
po prokliknuti inzeratu navstivily dany web (v tomto piipadé pocet osob, jez si zobrazily
stranky s obory = v tabulce Vysledek). Online propagace tohoto strategického zaméreni
vzdy usiluje o co nejvyssi konverzni pomér. (Jiranek, 2016)

Konverzni pomér Piihlasky Be. Unor 2018 = 28/1757 = 1,6 %

Konverzni pomér Piihlagky Be. Unor 2019 = 26/1164 =22 %

Dle porovnani konverznich pomért danych kampani v prubéhu let vykazuje kampan

Piihlasky Be. Unor 2019 vyssi Gspésnost.
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Dale je v tabulce dostupny udaj o dosazeném zobrazeni reklamy, jejim dosahu a
poctu kliknuti na odkaz. Pro porovnani uspésnosti kampani je vhodnd metrika CTR Mira

prokliku.

Miru prokliku lze vypocitat jako pomér poctu kliknuti na dany inzerat (v tabulce
Kliknuti na odkaz) a celkového poctu zobrazeni reklamy.Online propagace tohoto
strategického zamétené vzdy usiluje o co nejvyssi hodnotu CTR. (Petrtyl, 2017)

Mira prokliku Pfihlagky Be. Unor 2018 = 383/86 886 = 0,44 %

Mira prokliku P¥ihlasky Bc. Unor 2019 = 615/76 179 = 0,81 %

Dle porovnani hodnot CTR pro dané kampané v prib¢hu let vykazuje vyssi

Gisp&$nost opdt kampa P¥ihlagky Be. Unor 2019.

Pro propagaci bakalatrskych oborl obou let byl fakultou uvolnén rozpocet 500 K¢ na
kazdy jeden obor bakaldiského studia, celkové tedy 3000 K¢. Efektivita vyuzitého
rozpoctu v ramci dané kampané Ize vyhodnotit na zédklad¢ metriky primérné ceny za jednu
konverzi.

Primérna cena za konverzi Pfihlasky Be. Unor 2018 = 3 000/28= 107 K&

Primérna cena za konverzi Piihlasky Bc. Unor 2019 = 3 000/26= 115 K¢&

Z pohledu finan¢ni uspéSnosti dosahuje dle primérné ceny za konverzi lepSich

hodnot kampaii Ptihlasky Be. Unor 2018
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Kampané pro obory Navazujiciho studia 2018 a 2019

V obouletech 2018 a 2019 dosahovaly unorové kampané propagujici obory
navazujiciho studia mirn€ odliSnych hodnot i piesto, ze nastaveni i rozpocet byl danou
propagaci v téchto letech totozny. Propagace probihala cely unor daného roku.

V nasledujici tabulce 1ze vysledné ukazatele porovnat.

Tabulka 2: Vysledky kampani Pfihlasky Navazujici 2018 a 2019

Ptihlasky Navazujici Unor 2018 3026 36 | 36 831 334030 | 1,16 K& | 3 500K¢ 2105

Piihlasky Navazujici Unor 2019 1 695 42 | 40 658 227410 2,06 KE | 3500 K¢ 1803
(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Ukazatel Vysledky opét predstavuje pocet zobrazeni danych stranek s obory na webu
Provozné ekonomické fakulty. Sloupec Konverze udava pocet uzivatelti privedenych na
tyto stranky po prokliknuti nékteré z reklam, ktefi néasledné kliknuli na tlacitko Podat
ptihlasku a vstoupili tak do Univerzitniho informaéniho systému. Skrze UIS lze ptihlasku

ke studiu vyplnit a zaplatit.

Jak je zfejmé z vySe uvedené tabulky, pocet konverzi u obou let propagace je velice
podobny, ackoli kampain v roce 2019 dosahuje nizs§iho vysledku, pro porovani spésnosti
kampani je proto vhodné u takto cilené propagace vyuzit metriku konverzni pomer.

Konverzni pomér Piihlasky Navazujici tnor 2018 =36/3026 = 1,2 %

Konverzni pomér Pfihlasky Navazujici unor 2019 =42/1695 =2,5 %

Pfi porovnani hodnot konverzniho poméru u kampani propagujici obory

Navazujiciho studia na PEF CZU v obou letech propagace je ziejmé, Ze kampaii Piihlasky

Navazujici unor 2019 dosahuje vyrazn¢ vyssi ucinnosti.
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Pro dal$i posouzeni efektivity propagace v uplynulych letech je vhodné pozorovani
udaji o dosahu a zobrazeni reklam, a déale poctu kliknuti na odkaz. Pro porovnani
uspesnosti kampani je vyuzivana metrika CTR Mira prokliku.

Mira prokliku PtihlaSky Navazujici tnor 2018 =2105/334030 = 0,63 %

Mira prokliku PfihlaSky Navazujici tnor 2019 = 1803/227410 = 0,79 %

Dle porovnani hodnot CTR pro dané kampané v pribéhu let vykazuje vyssi

Gisp&$nost opdt kampa P¥ihlagky Be. Unor 2019.

Pro propagaci pfijimaciho fizeni na obory Navazujiciho studia byl v obou letech
fakultou uvolnén rozpocet 500 K¢ na kazdy jeden obor. Pti plném poctu 7 oborti Cinil tedy
rozpocet 3500 K¢. Efektivita vyuzitého rozpoctu v ramci dané kampané 1ze vyhodnotit na
zéklad¢ primérné ceny za konverzi.

Primérné cena za konverzi Ptihlasky Navazujici tinor 2018 = 3 500/36= 97 K¢&

Prtiimérna cena za konverzi Piihlasky Navazujici unor 2019 = 3 500/42= 83 K¢

Z pohledu finan¢ni uspéSnosti dosahuje dle primérné ceny za konverzi lepSich

hodnot opét kampati Ptihlasky Bc. Unor 2019

Kampané Remarketingové 2018 a 2019

Remarketingové kampané let 2018 a 2019 nelze porovnat meziro¢né, jelikoz doba
trvani obou kampani byla diametraln¢ odlisnd. Dosahovana data jsou tedy neporovnatelna
v ramci let. Dosahované hodnoty uvedené v tabulce nize vSak mohou byt podkladem pro
porovnani efektivity kampani na zaklad€ jejich strategického zaméteni (tzn. Kampané
Remarketing vii¢i PiihlaSky Be. a Ptfihlasky Navazujici tnor), kterézto porovnani je

soucasti nasledujici kapitoly.
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V roce 2018 probihala tato kampan cely tnor, v roce 2019 byla tato kampan spusténa

pouze na poslednich 13 dni paralelné probihajicich kampani pro propagace obort.

Tabulka 3:Vysledky kampani Remarketing Prihlasky 2018 a 2019

Remarketing Ptihlasky 2018 152 60| 3176 14319 | 3,29 K¢ 500 K¢ 160
Remarketing Ptihlasky 2019 125 56 | 2935 11739 4 K¢ 500 K¢ 129
(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Ukazatel Vysledky piredstavuje pocet zobrazeni stranky smat.se/app/jdu-na-pef/po
prokliknuti inzeratu. Sloupec Konverze udava pocet uzivatela pfivedenych na tyto stranky,
kteti se nasledn¢ proklikli do Univerzitniho informaéniho systému, v némz je mozné
vyplnit a zaplatit ptihlasku ke studiu.

Konverzni pomér Remarketing Ptihlasky 2018 = 60/152 = 39,5 %

Konverzni pomér Remarketing Ptihlasky 2019 = 56/125 = 44,8 %

Konverzni poméry nelze relevantné porovnat vzhledem k diametralné odlisné délce
doby trvani Remarketingové kampané. AvSak dosahované hodnoty naznacuji, ze zkraceni

¢asu propagace v roce 2019 nemélo za nasledek snizeni efektivity této formy propagace.

Jako dal$i z metrik hodnoceni uspésnosti jednotlivych kampani je bézné vyuzivana

metrika CTR Mira prokliku.

Mira prokliku Remarketing PtihlaSky 2018 = 160/14 319=1,12 %

Mira prokliku Remarketing Ptihlasky 2019 = 129/11 739=1,10 %

Miru proklikovosti v danych letech nelze mezi sebou relevantné porovnat vzhledem

k diametralné odlisné délce doby trvani Remarketingové kampan€. Dosahované hodnoty
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vSak naznacuji, ze zkrdceni Casu propagace vroce 2019 nemélo za nasledek snizeni

uspéesnosti této formy propagace.

Efektivita vyuzitého rozpoctu v ramci dané kampané lze vyhodnotit na zakladé
primérné ceny za konverzi. Na tento druh strategického cileni propagace byl fakultou
uvolnén rozpocet 500 K¢ celkoveé v kazdém roce.

Primérna cena za konverzi Remarketing Ptihlasky 2018 = 500/60= 8,33 K¢

Prtiimérna cena za konverzi Remarketing Ptihlasky 2019 = 500/56= 8,93 K¢

Z pohledu finan¢ni GspéSnosti nelze opét Remarketing v obou letech mezi sebou

relevantné porovnat vzhledem k odlisné délce trvani propagace.

Porovnani dosahovanvch vysledki kampani 2018 a 2019 v pribéhu let

Nasledujici tabulka stru¢né shrnuje porovnani metrik pro hodnoceni uspésnosti
v konkrétnich letech propagace. Zelen¢ jsou v tabulce vzdy vyznaceny hodnoty kampané

toho roku, jez vykazuji lepsi vysledky.

Tabulka 4: Porovnani metrik kampani v prubéhu let
Roky T S S| R

Nazev kampané Prihlasky Be. Unor

CTR 0,44 % 0,81 %
Konverzni pomér 1,6 % 2,2 %
Prim.cena za konverzi 107 K¢ 115 K¢
Nazev kampané Prihladky na Navazujici Unor
CTR 0,63 % 0,79%
Konverzni pomér 1,2 % 2,5 %
Prim.cena za konverzi 97 K¢& 83 K¢
Nazev kampané Remarketing PFihlasky Unor
CTR 1,12 % 1,10 %
Konverzni pomér 39 % 44,8 %
Prim.cena za konverzi 8,33 K¢ 8,93 %

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)
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Z tabulky pfehledu jasné vyplyva vyssi spéSnost kampani v roce 2019 pii stejném

nastaveni zobrazeni, obsahu 1 cilovych skupin. Pfi porovnani je také ziejmé, Zze

Remarketingova kampan si vedla 1épe v roce 2018, diivodem vSak muze byt doba trvani

kampané, ktera byla v roce 2019 kratsi.

Porovnani vysledka kampani 2018 dle jejich konceptu

V nésledujici tabulce jsou zobrazeny vysledky jednotlivych kampani v rdmeci roku

2018 pro porovnani uspésnosti konceptu propagace.

Mazev kampane

Ramarkeling Pithlasky 2018

B Phihladky na Navazujic/ Unor

(P | Piihiadky na Be. Unor 2018

Vysledky

152

Falpf:} 3026

Zobraze

1. 757

Zobraze

Obriazek 6: Vysledky jednotlivych kampani 2018

% Cena za
Dosah  Zobrazeni a

vysledek

3176 14 319 320 KE
L3 Zobra:

Ja e 334030 1,16 Ké
Z£a Zobiaz

22311 86 886 1.71 K
Za Zobraz

Vydana Kliknuti na
Castka odkaz
500,00 Ké 160
3 500,00 K& 2105
3 000,00 K& 383

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Pro porovnéni GspéSnosti jednotlivych kampani je vSak vhodné porovnat metriky

jako CTR, konverzni pomér a primérnou cenu za konverzi. Porovnani dosazenych hodnot

téchto metrik je pro kampané roku 2018 uvedeno v nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Metriky jednotlivych kampani 2018

Nazev kampané Mira proklikovosti | Konverzni pomér | Priim. cena za konverzi
Piihlagky Be. Unor 2018 0,44 % 1,6 % 107 K¢

Prihlasky Navazujici Unor 2018 | 0,63 % 1,2% 97 K¢&

Remarketing Pfihlasky 2018 1,12 % 39 % 8,33 K¢

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Z tabulky vyplyvé jednoznacnd Gispé$nost konceptu remarketingového cileni. Stejné

jako dosahuje mira prokliku u této kampané témet dvojnasobné hodnoty v porovnani se
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zbylymi kampanémi, je Remarketing Ptihlasky 2018 uspéSny také v dosahovaném
konverznim poméru, ktery mé témét pétadvacetkrat vyssi, pficemz metrika konverzniho
poméru je u vykonnostnich kampani pravé tou rozhodujici. Znamena totiz, ze 39
%uzivateli pfivedenych na stranku provedlo konverzi, tedy kliklo na tla¢itko Podat
prihlasku, které je branou do UIS, skrze ktery Ize piihlasku podat a zaplatit. Divod o tolik
vysS8i uspésnosti konceptu je samoziejmé dan charakterem remarketingového cileni, které
oslovuje pouze uzivatele, kteti jiz diive projevili zajem o danou problematiku, a ma tak

vyrazné€ vyssi Sanci na zaujeti jejich pozornosti a dosazeni konverze.

Je vSak nutno podotknout, Zze remarketingovd kampan nemutze dosahovat takové
uspésnosti bez soucasné bezicich akvizi¢nich kampani (PiihlaS8ky Bc. a Navazujici), které
jsou zdrojem pro seznamy cilenych uzivatell a hraji tedy vyznamnou roli v procesu

targetingu potencidlnich studentt.

Dle nésledujici tabulky lze porovnat jednotlivy dosah kampani, pocet dosazenych
konverzi a primérnou cenu za konverzi. Z porovnani vyplyva opét vysokd uspéSnost
remarketingové kampané z pohledu ceny za konverzi, kterd je vyrazn€ nizsi ze stejného

divodu, jako dosahuji GspéSnosti jeji ostatni metriky. Zde je vSak vhodné porovnani i

zbylych dvou kampani.

Tabulka 6:H0dnoti dosahu |'edn0tlivich kamiani 2018
Ptihlasky na Bc. Unor 2018 22 311 28 107 K¢
Ptihlasky na Navazujici Unor 2018 36 831 36 97 K¢
Remarketing Ptihlasky 2018 3176 60 8,33 K¢

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Na zéklad¢é porovnani dosazeného poctu konverzi, ktery je u kampané¢ Piihlasky na
Bc. Unor 2018 vyrazné nizsi nezli u paralelni kampané Ptihlasky na Navazujici unor 2018
(a z toho tudiz vyplyvajici vyssi primérna cena za jednu konverzi (pfi stejném rozpoctu
500 K¢ uvolnéném fakultou na jednu sadu reklam))vyplyva, ze kampai cilena na nizsi

ro¢niky nedokdze dostatecné zaujmout cilové publikum a nedovede jej az ke kone¢nému
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provedeni nakupu piihlasky. To naznacuje i metrika miry proklikovosti, jejiz porovnani je

uvedeno v tabulce ¢. 4. Kampan akvizice studentli bakalarského studia dosahuje CTR

pouze 0,44 % proti 63 % CTR kampané pro Navazujici studium. UZzivatelé cilové skupiny

vyssiho véku tedy prokazujici vyssi zdjem o obsah v propagovaném piispévku nezli mladsi

publikum, jez spadé do cilové skupiny propagace bakalaiského studia.

Porovnani vysledka kampani 2019 dle jejich konceptu

V nésledujici tabulce jsou zobrazeny vysledky jednotlivych kampani v rdmci roku

2019 pro porovnani uspéSnosti konceptu propagace, pii¢emZ je pozorovano, zda

dosahované vysledky v kontextu rozdilnosti konceptu kampani popisuje trend roku 2018,

kdy nejenze remarketingovéa kampan dosahuje zdaleka nejvyssi uspésnosti, ale projevuje se

1 nesoulad obsahu inzeratd se z4jmy cilového publika u Bc. a Navazujiciho studia.

Obrazek 7:Vysledky jednotlivych kampani 2019

MNazev kampané . Vysledky
P | Remarkeling Pihlasky 2019 125
Zobraze
B | Phihladky na Mavazujic/ Unor 2018 1695
Zobraze
B  Fhihiasky na Be.Unor 2019 1164
Zohraze..

(Vlasti zpracovani dle zdroje

Dosstil 1 Zobaser Cena za Vydana  Kiiknuti na

vysledek Casthka odkaz

2835 11739 4,00 KE | 500,00 KE 129
>4 Zobraz

40 658 227 310 2,08 K& 3 500,00 Kc 1830
Za Zobraz

31858 76179 258 KC | 300000 KE 615

Za Zobraz

: Facebook, Inc., 2019)

Pro vhodné porovnani uspéSnosti jednotlivych kampani byla sestavena tabulka

porovnani metrik Miry proklikovosti (CTR), konverzni pomér a primérnd cena za

konverzi.
Tabulka 7: Metriky jednotlivych kampani 2019
Nazev kampané Mira proklikovosti | Konverzni pomér | Prim. cena za konverzi
Piihlagky Be. Unor 2019 0,81 % 2,2 % 115 K¢
Ptihlasky Navazujici Unor 2019 | 0,79 % 2,5% 83 K¢
Remarketing Piihlasky 2019 1,10 % 44,8 % 8,93 K¢

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)
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Z tabulky roku 2019 opét vyplyva jednoznacna tspéSnost konceptu
remarketingového cileni kampané. Mira prokliku (CTR) zde neni o tolik vyrazné vyssi
jako v roce 2018, konverzni pomér je vSak opét témei dvacetindsobny v porovnani se
zbylymi kampanémi. Metrika konverzniho poméru je pfitom u vykonnostnich kampani
rozhodujici. V tomto ptipadé 44,8 % uzivateld, ktefi byli remarketingovou reklamou
privedeni, kliklo na tlacitko Podat ptfihlasku a vstoupilo tak do Univerzitniho informacniho
systému, skrze né¢jz lze ptihlasku podat a zaplatit. Divodem o tolik vysSi uspeSnosti
konceptu je samoziejmé¢ charakter remarketingového cileni, ktery, jak jiz bylo vyse
uvedeno, oslovuje pouze uzivatele, ktefi uz zdjem o danou problematiku projevili. Tato
kampaii ma proto vyrazné vyssi Sanci, ze zaujme pozornost cilového uzivatele a dosdhne

konverze.

Je opét nutné dodat, ze remarketingovd kampai nemuize dosahovat takové

uspésnosti bez soucasné bézicich akvizi¢nich kampani (Pfihlasky Bc. a Navazujici).

V nasledujici tabulce je porovnan dosah, pocet konverzi a jejich primérna cena za
jednu konverzi u kampani 2019 z hlediska jejich konceptu a cileni. Opét je zde mozné
vidét vysokou uspéSnost remarketingové kampané pii porovnani prumérné ceny za
konverzi. Zdrojem tohoto rozdilu jsou stejné faktory jako je diivod GspéSnosti ostatnich
metrik tohoto konceptu (viz vyse). Tabulka dale poukazuje na rozdilné dosahy ostatnich

konceptt kampani.

Tabulka 8:Hodnoti dosahu iednotlivich kampani 2019

Piihlagky na Bc. Unor 2019 31 658 26 115 K¢&
Piihlagky na Navazujici Unor 2019 40 658 42 83 K¢
Remarketing Piihlasky 2019 2935 56 8,93 K&

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)
Na zakladné porovnani dosazeného poctu konverzi mizeme opét vidét vyrazny

nesoulad mezi kampani Pfihlasky na Bc. Unor 2019 a Piihlasky na Navazujici 2019.

Inzeraty pro navazujici studium opét vykazuji vysSi pocet konverzi a vtomto roce i
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naznacuje, ze cilové publikum pro propagaci bakalafského studia neni dostate¢né zaujato

obsahem inzeratt, stejn¢ jako naznacuje vyzkum konceptu kampani v ptedeslém roce.

4.2.3 Vystup zhodnoceni standardizované propagace v uplynulych letech

Nasbirana data poukazuji na vysokou rozdilnost efektivity a dosahované uspésnosti
dle konceptu jednotlivych kampani. Remarketingové cileni dosahuje vyrazné lepSich
hodnot v obou letech propagace at’” uz v cené¢ za konverzi, tak v mife proklikovosti ¢i
konverznim poméru. Ostatni dvé kampané vykazuji vyrazné nizsi uspésnost na poli vSech
zminénych metrik, je vSak nutné vzit v potaz, Ze remarketingovd kampan nemtize
dosahovat takové efektivity bez soucasné bézicich kampani Pfihlasky Be. a PtihlaSky na
Navazujici, které maji z tohoto pohledu charakter akvizi¢ni, a tudiz jsou zdrojem pro
seznamy cilenych uzivateli remarketingu. Zaroveil maji kapacitu oslovit uzivatele, ktefi

fakulty a obory dfive neznali a maji tedy vysoky potencidl v jiném cilovém okruhu osob.

Pii porovnani samotnych piimych kampani (Pfihlasky na Bc. Unor a Piihlasky na
Navazujici) je v obou letech zietelna rozdilnost v dosahovanych vysledcich z pohledu
sledovanych metrik. Jak vroce 2018, tak v roce 2019 dosahuje propagace bakalafského
studia nizS§iho poctu konverzi nezli propagace studia navazujiciho, a tudiZz 1 dosahuje
nezadouci vyssi primérné ceny za jednu konverzi (pfi stejném rozpoctu 500 K¢ na jednu
reklamni sadu). Z pozorovani tedy nepfimo vyplyva, Ze kampai cilena na potencidlni
bakalaiské studenty nedokaze dostatecné zaujmout cilové publikum a déle jej privést az ke
kone¢nému ndkupu pfihlaSky. Tuto domnénku potvrzuje 1 metrika CTR (mira
proklikovosti) v roce 2018 (viz Tabulka 4). Cilové publikum navazujiciho studia tedy dle
nasbiranych dat prokazuje vyssi zdjem o obsah v propagovaném piispévku nezli mladsi
(bakalatské) publikum, dokaze se nad inzeratem zastavit a prokliknout se dale na webové
stranky fakulty. Podle hodnoty nizkého CTR se vSak potencidlni studenti bakaldfského
studia nad inzeradtem nepozastavi (mohou si jej nepovSimnout nebo zkratka nejsou zaujati
obsahem) a neprokliknou se odkazem déle pro dalsi informace. Vhodnym navrhem je tedy

optimalizace obsahu (vizudli a textil) v propagovanych piispévcich v Kampani Piihlasky
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Be. pro dalsi rok tak, aby vice odpovidala zajmim cilové skupiny a dokazala zaujmout jeji

pozornost.

4.3 Navrh nové komunikace na soc. sitich

Na zékladé vystupu z hodnoceni standardizovanych kampani, které byly vyuzivany v
uplynulych letech, vyplyva, Ze pro zvySeni celkové vykonnosti propagace je nutné
optimalizovat inzeraty cilené na potencidlni studenty bakalaiského studia. Toto publikum
(dle zavéra predeslé kapitoly) zjevné nevykazuje dostateCnou miru zaujeti samotnym

inzeratem, to svéd¢i o vhodnosti inovace jeho jak grafického, tak textového obsahu.

Predm¢ét a tématika, kterd dokaze oslovit a zaujmout publikum daného véku a jiz je
vhodné uplatnit v tomto stylu propagace, je predmétem dale sestaveného dotaznikového

Setfeni.

4.3.1 Sestaveni cilii a predpokladii komunikace

V ramci zobrazovanych inzeratd je cilem zaujmout pozornost potencialniho
studenta a dale budovat zvédavost o dané problematice a motivovat jej k naslednému

provedeni konverze, Cili podani ptihlasky na zvoleny obor.

V potaz je nutné vzit styl vyuzivani socidlni sit€¢ Facebook a pfistup dané cilové
skupiny k zobrazovanému obsahu. Vzhledem k velkému objemu raznych piispevki na tzv.
zdi kazdého uzivatele je nutné vybocit zitady neobvyklym grafickym zpracovanim.
Ptedpokladem je proto vhodné vyuziti jiného nezli bézného fotografického zpracovani
vizuall reklam. Provedenim, jez ma vysoky potencial z pohledu odliSnosti od generického

obsahu, je zpracovani skrze ru¢né kreslenou vektorovou grafiku.
DalSim z ptedpokladl je vyssi mira zaujeti tématikou, které je dané osobé jiz blizka

a vyvola tedy zdjem o pfispévek na zdkladé jeho osobnich preferenci. Do dotaznikového

Setfeni, jez m¢lo urcit nejvhodnéjsi obsah inzeratu (z hlediska potencidlu proklikovosti),
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byl proto zatfazen vybér respondentem preferovan¢ho tématu ze Ctyf okruhii z4jma a
aktivit. Prvnim byla kinematografie s pfiklonénim k tzv. superhrdinské tématice, dale
sport, jidlo a spoleCensky styk (pratelé, restaurace, kavarny), a v neposledni fadé

konzervativni ptistup k odpoveédnosti.

Jednim z ptedpokladi, jez se odrazi v mife zaujeti inzeratem, je predchozi ¢innost
potencialniho uchazece souvisejici s projevenim z4jmu o studium na vysoké Skole. Idealni
forma obsahu, kterd ma pozadované oslovit tyto osoby, se bude lisit dle stupné jejich
predeslé miry interakce s fakultou samotnou (napiiklad navstiveni Dnu otevienych dveii
Provozné ekonomické fakulty) nebo dle celkového zajmu o dalsi studium. Rozhodujici

muze byt také subjektivni pfiklonéni k nékterému studijnimu oboru ¢i pracovni sféfe.

Za vyuziti dotaznikového Setfeni je mozné zjistit, v jaké mife jsou potencidlni
studenti jiz rozhodnuti o studovaném sméru, piipadné informovani o dalSich moznostech, a
zda cilova skupina aktivné tyto informace vyhledava a vyuzivd moznosti, jak jednotlivé
studijni obory poznat (napf. univerzitou a fakultami pofddané akce). Sestavené
dotaznikové Setfeni ma vypovidajici schopnost také o preferované tématice (zajmech) a

formé osloveni (textace, vizudly ¢i obsah sd€leni).

4.3.2 Dotaznikové Setieni a jeho vyhodnoceni

Dotaznik vyuzity v rdmci tohoto priizkumu byl pojmenovan ,,Jakd je tva predstava
o budoucim studiu?* a jeho cilem bylo oslovit studenty stiednich $kol a gymnazii, jakozto
potencialni uchazece o studium na vysoké Skole na bakaldiské tirovni, a zjistit tak jejich
zajmy, predstavy o nadchézejicim studiu a jejich preference v oblasti inzerce. Seteni
probihalo ve formé elektronického dotazniku Sifeného prostiednictvim socidlnich siti tak,
aby rozlozeni respondenti bylo rovnomérné (obou pohlavi, vSech kraja, rtizné dosazené
vzdélani apod.) zaroven vSak s co nejvyssi mirou korespondovalo s cilovym okruhem

inzerce. Seznam otdzek dotazniku jsou k dispozici v Ptiloze €. 5.
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V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno 91 osob. Z toho 72 jedinct odpovida
veku 17-21 let (. pfedem vymezena hranice véku potencidlnich zajemct o studium
bakalarského stupné na vysoké Skole). Zhodnoceni vysledkli Setfeni tohoto vékem
omezené¢ho vzorku je kdispozici v Pfiloze ¢. 7, vysledky plného Setfeni (vSech

respondentl) v Piiloze €. 6.

Veskera dalsi analyza odpovédi je omezena na response této cilové skupiny jakozto

vhodné reprezentativniho vzorku cilového skupiny propagace.

Zainteresovanost respondentu do problematiky budouciho studia

Témetr 80% respondentd daného véku hodla v nésledujicich letech pokracovat ve
studiu na vyssi arovni, nez je jejich dosavadni nejvyssi dosazeny stupenn vzdélani. Pouze
6,9% znich vSak ma jasno, kterym smérem piesné se chce pii studiu ubirat. Tato
kombinace naznacCuje veliky potencidl pro vyuziti informacnich kampani, které
potencidlnim uchaze¢im rozsifi obzory a motivuje je ke studiu konkrétnich obord.
Vyzkum dale poukazuje na fakt, Ze pouze 55,6% respondentl informace o moZnostech
dalSiho studia vyhleddva aktivné z vlastni iniciativy, to reflektuje vhodnost vyuziti
obsahové reklamy a komunika¢nich kanala na socialnich sitich. Naznacena je v responsich
1 nizkd zainteresovanost do fakultou (pfipadné univerzitou) pofddanych akei (jako je Den
otevienych dvefi), kterd je v pfi¢inném vztahu s aktivnim vyhledavani informaci o
mozZnostech studia. Jelikoz 75% dotazovanych zaroven uvadi, Ze by je akce tohoto typu

zajimala, naznacuje vyzkum nedostateCnou troven propagace dané udalosti.

Zajmy a preference respondenti

Cast otazek v ramci dotaznikového Setieni, jeZ byla vztazena ke specifikaci zajmi
cilového publika, nabizela respondentiim volbu mezi 4 zdkladnimi sméry, které nejblize
charakterizuji jejich priority pii vyuziti volného Casu. Tyto 4 sméry reprezentuji moznosti
obsahu navrhu optimalizované inzerce (vyobrazeni na vizualech, obsah texti, typ sloganu
atd.). Nejpocetnéjsi skupina (48,6%) preferuje svilj volny cas travit aktivitou pojici se

s kinematografii (odpovéd’: ,,sleduji seridly a film*), druha nejvétsi €ast (36,1%) pak travi
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Cas posezenim s ptateli v restauracich a kavarnach. Pouze 11,1% vénuje volny €as sportu a

dalsi 4,2% (3 respondenti) studiu a dal§imu vzdélavani.

V ramci dotazniku byl respondentiim poskytnut pfedbézny nahled na potencidlni
grafické zpracovani inzeratu kazdého jednotlivého tématu spoleéné se sloganem
korespondujicim s vyuzitym vizuadlem. Dotazovany mél moznost vybrat tu kombinaci,
kterd jej nejvice zaujala. V tomto piipad¢ bylo 35 z nich (témét 49%) zaujato kombinaci
sloganu a vizudlu na obrazku zobrazené¢ho na tieti pozici (Jaké je tva superschopnost?).
Druhou v pofadi v poétu hlasti byla kombinace na obrazku nize uvedena jako druha (Cim
se chce§ zivit), ta ziskala 24 hlas, cili 33,3%. Tento vysledek koresponduje

s procentualnim vysledkem z4jmoveé zaméiené otazky.

Obrazek 8: Piedbézné navrhy konceptu propagace

Co chces studovat? Cim se chces zivit? Jaka je Tvéa superchopnost? Kam mifis v Zivoté?

(Zdroj:Vlasti zpracovani 2019)

V posledni fadé méli dotazovani moznost vyjadfit sviij ndzor na konkrétni slozky
inzerdtu z pohledu jejich duleZitosti pro zaujeti pozornosti. Pies 46% respondentli je
osloveno pfedevs§im originalitou inzeratu, dalSich 25% bere v potaz ptedné jeho grafické
zpracovani a 22% vtipny text ¢i slogan. Pouze 6,6% z dotazovanych povazuje za to, co je

dokaze oslovit, pouhy obsah sdéleni.

4.3.3 Aplikace vysledkii Setfeni do navrhu komunikace

Na zaklad¢ analyzy vystupii dotaznikového Setfeni lze jasné stanovit koncept
obsahu propagace vhodny pro zaujeti cilové skupiny (potencidlni zéjemci o bakalarské

studium 17-21 let). Jak vyplyva z Cetnosti volenych kombinaci slogant a obrazki a dale
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kvantity hlastt ve prospéch z4djmu kinematografie, je vhodné vyuzit ru¢né kreslené

vektorové zpracovani v kombinaci s konceptem ,,Superhrdinti* a odpovidajicim sloganem.

Ze zacileni reklam lze dle vyhodnoceni zainteresovanosti do problematiky
budouciho studia vyfadit soucasné fanousky strdnek Provozné Ekonomické fakulty a
v ramci informac¢nich kampani také ucastniky Dnti otevienych dvefti (lidé, ktefi oznacili na
Facebooku danou udalost jako ,,Zucastnim se‘). Tyto osoby vSak neni vhodné vyloucit
z remarketingového seznamu, jelikoZ ne kazdy uzivatel, ktery se strdnkami interagoval
(oznacil ji jako ,,Zucastnim se* nebo pridal Komentat apod.), ptihlaSku skute¢né podal.
Vhodné je tyto osoby vytadit z kampané informacni, jelikoz informace sami aktivné
vyhledavaji, zarovenn jim vSak skrze remarketing pfipomenout moZznost studia na dané

fakult€ a informovat je, do kdy je pfihlaSku mozné podat.

Dals§im z doporuceni v rdmci optimalizace je zaméieni kampanového cile (tzn. od
jakého cile se odviji zobrazovani inzeratl)) na zobrazeni stranky s obory a jejich
informacemi. Vzhledem k ideologii kampanég, kterd je z principu informacéni a akvizi¢ni
(z pohledu remarketingovych seznamt), nedosahuji inzeraty dostatecného poctu konverzi
ve form¢ kliknuti na tlac¢itko Podat piihlaSku na to, aby mohl marketingovy nastroj
Business Manager plné vyuzit funkce ,,ueni®, a potencial automatizované optimalizace

cileni v priibéhu je tak u standardizovanych kampani omezen.

4.3.4 Sestaveni navrhu optimalizované komunikace na soc. sitich

Na zékladé¢ zhodnoceni vystupu dotaznikového Setieni byl sestaven néavrh
optimalizované¢ komunikace zpohledu vyuzitych novych grafickych vizuali a text
s odpovidajici tématikou preferovanou danou cilovou skupinou. Stanovenym stylem je

tématika ,,Superhrdini* vyuzitd v ilustracich v kombinaci s kreativni origindlni textaci.

Vizualni navrhy

Navrh vizualli kombinuje ruéné kreslenou vektorovou grafiku v komiksovém stylu

se stylizovanymi fotografiemi.
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Jako ustfedni motiv kazdého jednotlivého banneru byla uréena postava
Lwduperhrdina® odpovidajici svym vzezienim a proklamovanymi schopnostmi konkrétnimu

studijnimu oboru.

Obrazek 9: Navrh tstiednich postav vizualii optimalizované komunikace

INFO/SYI VSRR / HKS PAE

(Zdroj:Vlasti zpracovani 2019)

Podkladem banneru je stanovena fotografie budovy Provozné Ekonomické fakulty,
konkrétné cast vchodu do jeji plivodni (staré), ptipadné nové ¢asti. Tyto fotografie v obou
pripadech jiz obsahuji nadzev fakulty pifimo nad vchodem, ¢ili podvédomé konkretizuji a
umist'uji inzerat v mysli potencidlnich uchazeci a zaroven je seznamuji s aredlem
univerzity a jeho atmosférou. Fotografie vyuzité jako podklady bannert jsou k dispozici

v Priloze €. 8.

Daéle jsou vizualy doplnény textovou plochou obsahujici ndzev daného studijniho

oboru, jakozto zdlraznéni ustfedni informace daného inzeratu.
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Obriazek 10: Vizual inzeratu pro obor INFO v ramci navrhu nové komunikace
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Provozné ekonomicka fakulta GZU

(Zdroj: Vlasti zpracovani 2019)

Navrhy vizuall pro inzeraty propagujici dalsi z obort bakalaiského studia PEF jsou

k dispozici v Ptiloze €. 9.

Navrhy reklamnich textu

Jakozto hlavni slogan, ktery je v ramci zobrazeného inzeratu zobrazen jako Titulek,
byla vytvofena otazka ,, 4 jaka je tva superschopnost?*, ktera vyzyva potencialniho
uchazece o studium k uvazovani o dané problematice a podminuje jej k akci. Zaroven
navazuje na kreativni tématiku optimalizované kampané. Titulek je stanoven u vSech

inzeratl stejny a pusobi také jako sjednocujici prvek celé kampané

Tzv. primarni text inzeratu, ktery je vzdy zobrazovan tésné¢ pod nazvem propagujici
Facebookové stranky (coZ je v tomto piipadé stranka Provozné ekonomicka fakulta CZU
v Praze), je u jednotlivych inzerati vSe optimalizovanych sestav postaven na stejném
zéklad¢ a pouze upraven k odpovidajicimu propagovanému oboru. Stylisticky ma tento

text opet odpovidat tématice celé kampang.

Déle vyuzivany tzv. Popis inzeratu, jakozto delSi text zobrazujici se pod vizualem,

je v ramci kazdé sady optimalizovany na konkretizovany obor a jeho smyslem je podavat
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zékladni informace o propagovaném oboru a jeho uplatnéni. Stejné jako predeslé texty se

vSak stylem mluvy snazi dodrzet originalitu a kreativni raz komunikace.

Titulek: A jaka je tva superschopnost?
Primérni text: Tvou silou jsou znalosti, ale svou tajnou zbran jesté hledas?
Obor INFO na PEF CZU t& piipravi na tvé poslani!
Popis: Vyznas se v informatice a computer je tva prava ruka?
Tva zivotni mise je budovat softwary, fidit I'T a zapojit se do tymu

expertti v oboru? Podej si piihlasku na obor INFO!

Je tfeba brat v potaz, Ze plny nazev studijniho oboru i fakulty je uveden jiz piimo ve
vizualu, a neni tfeba jej uzivat v ramci textl. Tim se otevira prostor vétsi kreativité obsahu
v souladu s omezenim poctu znakl. Textace navrhovand pro propagaci dalSich obort

bakaléiského studia na PEF jsou uvedeny v Ptiloze €. 10.

4.4 Realizace navrhu online komunikace

Pro posouzeni ucinnosti navrhu optimalizované kampan¢ byl zapojen jeden z noveé
vytvofenych inzerati do standardné vedené komunikace v unoru roku 2020. Na zaklad¢
rozhodnuti Provozné ekonomické fakulty (jakoZto pfednim investorem dané propagace)
nebylo mozné implementovat dany rok plnou kampai s kompletni sadou nové vytvoienych
inzerat, jez by paralelné¢ probihala s kampani standardni (tak aby bylo mozné obé¢
kampané validné¢ porovnat). Pro paralelni porovnani uspéSnosti inzerati byla
implementovana pouze jedna optimalizovana reklama (reklamni inzerat) do standardni
sady inzeratu. Na tomto zéklad¢ lze porovnat vnitini ispéSnost sady bez nutnosti navysit

rozpocet.
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4.4.1 Sestaveni optimalizovaného inzeratu a jeho nastaveni v ramci kampané

Implementovan byl jiz vySe podrobné rozebrany inzerdt propagujici obor
Informatika, jez byl zapojen do standardni sady reklam INFO. Odkazové tlacitko v rdmci
optimalizované reklamy je oznaceno ,,Dalsi informace a vede uZzivatele opét na webové
stranky fakulty na konkrétni stranku oboru (stejnéd landing page, jako u standardizovanych
inzeratd). Jako konverze je stanoveno prokliknuti tlacitka Podat pfihlaSku umisténého na
danych strankéach. Strategie nabidky byla stanovena jakozto nejniz$i cena za konverzi.

Texty a vizualy, jez byly vyuZity, jsou specifikovany vyse.

Zobrazeni reklamy bylo nastaveno jak pro display mobilnich telefonti (mobilni
aplikace Facebook), tak vramci kandlu vybranych ptispévkli a pravého sloupce na
pocitaci, a dale tzv. rychlych clankt. Nize je uvedeny nahled inzeratu v redukované forme

zobrazeni v kanalu vybranych ptispévkl na pocitaci

Obrazek 11: Nahled inzeritu optimalizované propagace pro obor INFO
- Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze
Sponzorovano - G

Tvou sifou jsou znalosti, ale svou tajnou zbrafi jedté hledas? Obor INFO na
PEF CZU té pfipravi na tve poslani!

PEFCZU.CZ
A jaka je tva superschopnost? Dakst sthimats
Vyznas se v informatice a computer je tva prava ruka..

™y To se mi libi () Komentaf A Sdilet

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2020)
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4.4.2 Vyhodnoceni dosaZenych vysledki

Hodnoceni tUspé&Snosti optimalizovaného navrhu je zaloZeno na porovnani
vyslednych metrik propagace roku 2020 optimalizovaného inzeradtu vuc¢i standardné
vedenému (v ramci jedné reklamni sady). Vzhledem k cili optimalizace je vhodné porovnat
rozdil pfedné v proklikovosti inzeratl a jejich dosahu, coz byly dle analyzy propagace
minulych let metriky vykazujici o¢ividny negativni rozdil oproti vysledku kampani s jinou
cilovou skupinou. Dale 1ze hodnotit rozdil v poctu dosazenych konverzi a konverznimu

pomgéru.

V tabulce niZe jsou uvedeny vysledky, jez oba inzeraty dosahly v obdobi od 2.2. do
20.2.2020. Je nutno brat v potaz, Ze rozpocet je urcovan na urovni sady (500 K¢) a vydana

Castka na kazdy z inzeratl se dale odviji od tspésnosti kazdého z nich.

Tabulka 9: Vysledky inzerati reklamni sady INFO Kampané P¥ihlagky Be. Unor 2020

Optimalizovana reklama 5638 8 086 75 8 51 K¢
Pavodni reklama 1531 2 087 7 1 90 K¢
(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2020)

Metrika Zobrazeni uvadi, kolikrat se dany inzerat objevil uZivatelim (nezavisle na
tom, zda se n€kterému z nich zobrazil vicekrat). Dosah pak zobrazuje pocet lidi, ktefi dany
inzerat alespon jednou vidéli. Pfi porovnani obou kapani je ziejmé, ze Zobrazeni i Dosah
optimalizovaného inzeratu je zacne vyssi. Lépe vypovidajicim ukazatelem pro porovnani
vysledki je vSak pocet kliknuti na odkaz. Zde je zfejmé vyrazné navysSeni u nové reklamy
(75 klinuti na odkaz nové reklamy ku 7 kliknutim na odkaz reklamy ptvodni), coz
vypovida o uspéSnosti ptivodni snahy optimalizovaného navrhu udélat obsah propagace
pro cilové publikum atraktivnéj$i, ziskat jeho pozornost a ptivést ho k akci, jiz je prave
prokliknuti reklamy pro dal$i informace o oboru. Dale je v tabulce vysSe uveden pocet
konverzi, jez kazda z forem ziskala, ten dosahuje 8 konverzi pro optimalizovany inzerat a
pouze jedné konverze u pivodni reklamy. Jedna konverze, jiz je v tomto piipad€ kliknuti

na tlac¢itko Podat ptihlasku, v priméru tedy vychdzi na 55 K¢ na celou reklamni sadu.
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Z této hodnoty vSak primérna cena konverzi pifevedenych z nové reklamy dosahuje ceny
51 K¢ a konverze, jiz ptivedl inzerat ptivodni kampané, 90 K¢ z rozpo¢tu. To znamena, ze

puvodni reklama vyplytvala 18 % celého rozpoctu pouze na jednu konverzi.

5 Vysledky a diskuze

Na zaklad¢ analyzy vysledka propagace v predeslych letech napiimo vyplyva, ze
kampan cilend na potencidlni bakalarské studenty nedokéze dostatecné zaujmout cilové
publikum a déle jej pfivést az ke konecnému nakupu piihlasky. Podle hodnoty nizkého
CTR (mira proklikovosti)se potencidlni studenti bakalarského studia nad inzeratem
nepozastavi (mohou si jej nepovSimnout nebo zkratka nejsou zaujati obsahem) a

neprokliknou se odkazem déle pro dalsi informace.

Sestavena byla proto optimalizovana kampan, jez méla odpovidat zajmim cilové
skupiny a dokazat zaujmout jeji pozornost. Ustfedni téma bylo zvoleno na zakladé
marketingového vyzkumu ve formé& dotaznikového Setfeni. Navrh nové komunikace
obsahoval kreativni textaci, slogan a origindlni vizualy. Do standardizovanych kazdoro¢né
spousténych kampani byla nasledné¢ implementovana jedna optimalizovand reklama
(vramci reklamni sady INFO kampané PiihlaSky Bce. 2020), jez tak nabizela paralelni

porovnani vysledkii obou styli propagace bez nutnosti navyseni rozpoctu.

5.1 Porovnani obou konceptii propagace

Vzhledem k cilim optimalizace je pfi porovnavani dosahovanych vysledki nové
sestavené a kazdoro¢né vyuzivané propagace vhodné hodnotit, jak optimalizovana

koncepce zvysila CTR inzeratu a konverzni pomér, a snizila cenu za jednu konverzi.

Pro ptehledné porovnani uspesnosti jednotlivych inzerati v ramci reklamni sady

INFO kampané P¥ihlagky Be. Unor 2020 byla sestavena tabulka porovnani metrik.
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Tabulka 10: Metriky jednotlivych inzerata sady INFO 2020

Inzerat sady INFO Mira proklikovosti | Konverzni pomér Prim. cena za konverzi
Optimalizovana reklama 0,93 % 10,7 % 51 K¢
Plvodni reklama 0,34 % 14,3 % 90 K¢

(Vlasti zpracovani dle zdroje: Facebook, Inc., 2019)

Z tabulky metrik vyplyva jednoznacna uspéSnost optimalizovaného konceptu
z pohledu miry proklikovosti inzeratu, jeZ je u nové sestaveného inzeratu o 0,59% vyssi
nez u standardizovaného. To vhodné kopiruje cile stanovené pro tuto optimalizaci
komunikace, jimiz bylo pfedné ulinit inzeraty pro cilovou skupinu uzivatelt (zajemci o
studium 17-21 let) atraktivnéjsi, ziskat jejich pozornost v nepieberném mnozstvi jiného
obsahu na soc. sitich a vzbudit u nich zajem o danou problematiku, tj. pfivést je k dalSim

informacim na strankach PEF CZU.

Optimalizovana reklama piinesla celkem 8 konverzi, piivodni reklama pouze jednu.
Pfi hodnoceni konverzniho poméru (podil piinesenych konverzi na poc¢tu klinuti na odkaz)
dosahuje vSak tato nova koncepce horSich vysledki nez inzerat ptivodni kampané. To
muze byt zptisobeno nesouladem obsahu dopadové stranky pfi prokliku reklamy. Ptichdzi-
li uzivatel soc. sit¢ zinzeratu s origindlni textaci a kreativnim stylem, muze byt na
dopadové strance odrazen od dalsi interakce (tj. provedeni konverze) konzervativnim

tonem komunikace.

Primérna cena za jednu konverzi je u nové sestaveného inzeratu o 44% nizsi. Cena
za jednu konverzi ptivodni reklamy dosahla 90 K¢, jedna konverze ptivedena za reklamy
optimalizovaného navrhu stéla inzerenta v priméru 51 K¢ z celkového rozpoctu 500 K¢ na
reklamni sadu. Tento procentuelni rozdil v cené naznacuje vysoky teoreticky ekonomicky

pfinos pfi plné implementaci navrhu propagace.

5.2 Teoreticky prinos nového navrhu pri plné implementaci

Kone¢né zhodnoceni vysledkti danych kampani (a jednotlivych reklam)

vytvari doporuceni pro sestavovani propagacniho planu pfijimaciho fizeni v nasledujicich
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letech. Pokud by Provozné¢ ekonomicka fakulta pfikrocila k implementaci plné nové
sestavené kampan¢ v nasledujicich letech, miize zdjem o inzeraty a jejich proklikovost(dle
pomérného vysledku zkuSebni sady 2020) zvysit na teoretickych 0,93%, coz potencialné
piinasi vice neZ trojnasobnou navitévnost webovych stranek PEF CZU (sekce piihlasky ke
studiu) nez soucasné inzeraty, a navysit tak zaroven informovanost o nabizenych oborech a

pocet zainteresovanych osob.

Pii plné implementaci konceptu by vSak byla v takovém piipadé nezbytna také
optimalizace landing page danych inzeratl (tzn. optimalizace stranek, na které se uzivatel
proklikne z reklamy). To vyplyva z hodnot konverzniho poméru, jez vykazuje zkusSebni
sada. Doporuceni pro dan¢ webové stranky je takové, aby obsahem a stylem komunikace
odpovidaly formé& vyuzivané v textaci a vizudlech inzeratii a celd komunikaéni kampai
byla tak v jednotném souladu. Vzhledem k vysoké uspéSnosti soucasné komunikace na
urovni oslovenych zijemcit o obory navazujiciho studia (a zaroven z divodu vysoké
finan¢ni narocnosti) neni vSak vhodné ménit webové stranky oborti Provozné ekonomickeé
fakulty kompletné. Vhodnéj$im feSenim by bylo vtomto piipad¢ vytvofeni microsite
jakoZzto nové landing page, jejiz obsah by stylisticky odpovidal kreativnimu a origindlnimu
konceptu takto uspéSné propagace. Na podobném principu jiz funguje odkaz

remarketingové kampang.

Pii plné implementaci kampané se také mtize projevit teoreticky ekonomicky piinos
nového optimalizovaného navrhu pro Provozné ekonomickou fakultu jakoZto inzerenta.
Vzhledem k vysokému rozdilu nakladl na jednotlivé konverze z ptivodnich a novych
inzeratl ve zkusebni sadé, vykazuje optimalizovand propagace o 44% nizsi naklady (51 K¢
za konverzi nové kampané vici 90 K¢ za konverzi kampané plvodni). Pfi stejném
rozpoCtu by tedy teoreticky mohla reklamni sada pfi plné implementaci ziskat az 10
konverzi, zatimco ptivodni reklama pouze 5. Pii vynosu 500 K¢ z jedné podané ptihlasky,
a udrZeni rozpoctu 500 K¢ na jednu sadu by pak teoreticky zisk optimalizované sady byl

témer dvojnasobné vyssi, nez by byl u bézn¢ vyuzivané propagace.

Tento teoreticky ekonomicky zisk reklamni sady INFO v daném roce pii vyuziti

pouze jednoho typu inzeratu a udrZeni rozpoc¢tu 500 K¢ na celou sadu je vypocitan nize.
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Sada piivodnich inzerati:
Cena za konverzi v roce 2020: 90 K¢
Rozpocet na celou sadu: 500 K¢

Vynos z jedné provedené konverze*: 500 K¢

pocet ziskanych konverzi (zaokrouhleno na celé ¢isla) * vynos z jedné konverze — ndklady na propagaci

(500/90) * 500 — 500 = 2500

Sada optimalizovanych inzeratii:
Cena za konverzi v roce 2020: 51 K¢
Rozpocet na celou sadu: 500 K¢

Vynos z jedné provedené konverze*: 500 K¢

pocet ziskanych konverzi (zaokrouhleno na celé cisla) * vynos z jedné konverze — ndklady na propagaci

(500/51) * 500 — 500 = 4500

*za predpokladu, Ze osoba, kterd zapocne proces podani prihlasky, tedy klikne na
tlacitko Podat piihlasku (jez je zapocitano jako konverze), vzdy tento proces dokonci a

prihlasku zaplati.

5.3 Diskuze

V ramci prace byla provedena analyza veSkerych kampani pro Pfijimaci fizeni na
Provozné ekonomickou fakultu v uplynulych letech a na zaklad¢ vyhodnoceni ispé$nosti
byla dale navrzena optimalizace kazdoro¢né nejméné vynosné kampané (tj. Pfihlasky na
Bc. Unor). Je viak nutné v budouci komunikaci neopominat také ostatni kampané a je
tieba zvazit, zda koncepci navrhu nastaveni a omezeni cilovych skupin, jez byly soucasti
idey optimalizace targetingu kampané na bakalaiské obory, neni vhodné implementovat i
do kampan¢ propagujici navazujici obory. Tim je mySleno omezeni zobrazovani reklamy
pro osoby, jez maji urCity stupen interakce s urCitymi strankami a udalostmi. V ptipadé
navrhu Upravy propagace akvizice studentil bakalafského studia Slo o vylouceni osob

interagujicich s udalosti ,,Den otevienych dvefi“ z informa¢ni kampané a ponechani pouze
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jejich ptimé osloveni retagretingovou kampani. Podobnym stylem by bylo pii dalSim

vyzkumu mozné omezit i cilové seznamy uchazecii o navazujici studium.

Nejen v souvislosti stouto ideou je nutné 1 naddle podporovat kampan
problematika rozlozeni rozpoctu a v budouci propagaci by bylo vhodné zvazit navySeni

podilu financi do této formy propagace (remarketingu).

Pti budouci optimalizaci reklamnich inzeratl je ddle nutné nezapominat na ptistupnost
a pouzitelnost samotnych webovych stranek Provozné ekonomické fakulty. Vhodna by
byla i restrukturalizace soucasnych textii. Obsah webovych stranek pro jednotlivé obory je
véené informativni a poskytuje uzivateli veSkeré potiebné znalosti o daném oboru.
Z marketingového pohledu uz jej ale nevybizi, at’ pfihlaSku podad (napi. hned ted a co
nejdiive) a nezdlraziuje Cas zbyvajici do posledniho mozného odeslani, ¢imz potlacuje
nabizeny potencial obsahu v momentu, kdy uzivatel ptivedeny reklamou jiz projevil zajem
o problematiku. At uz v navaznosti na doporu¢enou zménu konceptu propagace, tak bez
jeji implementace, by byla vhodna SEO optimalizace webovych stranek obort. Jak jiz bylo
zminéno, pro navySeni konverzniho poméru by mohla byt vysoce piinosna dedikovana
landing page ve formé& microsite, vzhledem a textaci korespondujici se stylem

marketingové komunikace.
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6 Zavér

Predmétem studia této prace se stala propagace pfijimaciho fizeni na socidlni siti
Facebook za tcelem akvizice studentll na jednotlivé obory Provozné ekonomické fakulty
Ceské zemédélské univerzity. Provedena byla analyza kazdoroéné provadénych

standardizovanych kampani (konkrétné byly sledovany roky 2018, 2019 a nasledn¢ také

nékteré reklamni sady roku 2020) a jejich nasledné vyhodnoceni.

Z hodnoceni efektivity kampani a jejich vzdjemného porovnani mezi sebou je zifejma
rozdilnost dosahovanych vysledkii obou informativnich kampani (Pfihlagky na Bc. Unor a
Prihlasky na Navazujici). Z jejich pozorovani nepifimo vyplyvda, Ze soucasné¢ vyuZzivana
kampaii cilend na potencialni bakalaiské studenty nedokaze dostatecné zaujmout cilové
publikum a dale jej pfivést az ke konecnému nékupu piihlaSky (v porovnani s kampani
propagujici navazujici obory). Podle nizké hodnoty CTR se uzivatelé nad inzeritem
nepozastavi (nepovsimnou si jej nebo jim nejsou zaujati) a neprokliknou se dale na stranku

s informacemi a konverznim tlacitkem.

V ramci optimalizace komunikace byla proto navrzena zména pfistupu k obsahu
inzeratu se snahou vytvofit kreativni a originalni texty a vizudly, jezZ budou vycnivat
z nepieberného mnozstvi ostatnich prispévkii na dané soc. siti a zaujmou uZzivatele natolik,
aby je prokliknul. Za timto ufelem byl proveden marketingovy vyzkum formou
dotaznikového Setfeni, jehoZ vystupem byla tématika (zastieSujici texty, slogan i1 grafickou

upravu) preferovana cilovou skupinou uzivatelt.

S vyuzitim vystupii dotaznikového Setieni byla sestavena koncepce marketingové
komunikace, vcetné€ jednotlivych bannerti a textd pro inzeraty optimalizované kampan¢.
Z tohoto navrhu pak byl jeden z nové vytvotenych inzerati implementovan do propagace
v unoru roku 2020 tak, aby jej bylo mozné vhodné porovnat s paraleln¢ bézicim inzeratem
ve standardizované podobé piivadejicim uzivatele na stranky stejného oboru (v tomto

piipad¢€ obor Informatika).
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V ramci vyhodnoceni téchto dvou soubézné spusténych kampani pak bylo dale mozné
zhodnotit uspesSnost navrhu optimalizované komunikace. Porovnani poukazuje na zna¢nou
efektivitu nové sestavené¢ho inzerdtu zpohledu schopnosti akvizice (reklama
optimalizovana dosahuje CTR 0,93%, coz je téméf tfikrat vice, nez dany rok dosahla
reklama standardni.). Zéaroven je optimalizovany ndvrh piinosny zpohledu poctu
pfivedenych konverzi, ten byl u inzeratu ve zkuSebni sad¢ téméet o 90% vyssi, nez u
inzeratu povodni propagace. Primérnd cena za konverzi je zaroven u optimalizované

reklamy o 44% levné&jsi a zvySuje tak potencial fakultou stanoveného rozpoctu.

Vyslednym doporucenim je proto implementace nové vytvotrené kreativni kampané
pouze za podminky odpovidajici optimalizaci vizudli a SEO landing page, pifipadné
vytvofenim dedikované microsite. Toto doporuceni vzniké na zakladé konverzniho poméru
inzerati obou styll propagace, jez naznacuje nesoulad komunika¢niho stylu
v optimalizovaném néavrhu inzeratl se stylem na oficidlnich webovych strankach Provozné

ekonomické fakulty.
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8.1 Priloha €. 1:Ukazka texta pro Kampané na Bakalarské studium
2018.2019

Systémové inZenyrstvi

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

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné pti realizaci vlastniho podnikatelského zdméru 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 finan¢nich
institucich. Podejte si ptihlasku na bakalaisky obor Podnikani 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
mezinarodniho trhu prace. Podejte si piihlaSku na bakalatsky obor Provoz a ekonomika!

Vefejna sprava a regionalni rozvoj
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Text: Zajimate se o fungovani vetejné spravy a politického systému? Studujte obor VSRR!
Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné na fidicich pozicich ve statni spravé ¢i krajské a
mistni samosprave. Podejte si piihlaSsku na bakaldisky 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 specialistii na problematiku socidlnich skupin. Podejte si piihlaSku na bakalarsky 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!

8.2 Priloha ¢. 2: Ukazka texti pro Kampané na Navazujici studium
2018.,2019

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 manazeri. Podejte si piihlasku 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
inzenyrstvi.

Podnikani a administrativa (Navazujici)

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

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné v projektovych organizacich a finan¢nich

institucich. Podejte si ptihlasku na navazujici magistersky obor Podnikani a administrativa.
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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 ramci narodniho i
mezinarodniho trhu prace. Podejte si pfihlasku na navazujici magistersky obor Provoz a
ekonomika!

Verejna sprava a regionalni rozvoj (Navazujici)

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

Popis odkazu: Ziskejte znalosti uplatnitelné na fidicich pozicich ve statni spravé ¢i krajské a
mistni samosprave. Podejte si pfihlaSku na navazujici magistersky obor Vetejnd sprava a
regionalni rozvoj!

Hospodarska a kulturni studia (Navazujici)

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

Informatika (Navazujici)

Text: Zajimate se o informacni a komunikac¢ni 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!
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8.3 Priloha €. 3: Nahled vizuali reklam pro Kampané na Bakalarské
studium 2018.2019

(Zobrazeni ve form¢ vybranych mobilnich pfispévkll pro platformu smartphone.)

INFO

Provozné ekonomicka fakulta - Provozné ekonomicka fakulta s
CZU v Praze w CZUvPraze
SpORZOMOVano - & Sponzorovanc - @
Jsou pro Vas informaéni technologie konickem? Jsou pro Vas informacni technologie konickem?
Ziskejte védomosti uplatnitelné v praxit Ziskejte védomosti uplatnitelné v praxit

PEFCZUCZE PEF.CZU.CZ

Obor Informatika [ DALE] INFORMAGE ] Obor Informatika [ DALEl INFORMACE ]

(INFO) (INFO)

VSRR
Provozné ekonomicka fakulta i Provozné ekonomicka fakuita es
@ CZU v Praze CZU v Praze
Sponzorovanac A E‘ﬁl{.'l!-':ﬁﬂl"il'd ano - ¥y
Pojdie studovat VSRR a najdéte své uplatnéni Pojdte studovat VSRR a najdéte své uplatnéni

ve statni spravé ¢i samospravél ve siatni spravé i samospravél

PEFCZUCZ PEFCZUCZ
Obor Vefejna spravaa | paLsi INFORMACE | Obor Vefejna sprava a | DALS INFORMACE |
reaionalni rozvoi... reaionalni rozvoi...
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HKS

5 Provozné ekonomicka fakulta e Provozné ekenomicka fakulta sas
CZU v Praze CZU v Praze
SpONZOrovano - Sponzorovano
Zajima Vs kulturni a spolecenské déni? Zajima Vas kultumni a spolecenské déni?
Kliknéte a p"hiaﬁte se na obor HKSI Kliknéte a pfihlaste se na obor HKS!

PEF.CZU.CZ PEFCZU.CZ
Obor Hospodaiskda [ paLSiinFormace |  Obor Hospodafskda [ pai3iNFORMACE |
kulturni studia (HKS) kulturni studia (HKS)
PAE
. Provozné ekonomicka fakulta e Provozné ekonomicka fakulta i
CZU v Praze CZI_] v Praze
SPONZOMmVAND - @ © Sponzorovano
Pfejete si byt jednoho dne v manaZerské funkci?  FTejete si byt jednoho dne v manaZerske funkci?

Podejte si pnhiasku na ohor PAE! Podejte si piihlasku na obor PAE!

PEFCZUCZ PEFCZUCZ
Obor Provoz a [oatSimrormace |  Obor Provoza | DAL InFORMACE |
Ekomonika (PAE) Ekomonika (PAE)

PAA
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Provozné ekonomicka fakulta Provozné ekonomicka fakulta

7l v Praze S CZU v Praze "
Ep.:.r,:r;;q-_:g”.-_. W Sponzoiovano i
Planujete svou budoucnost v podnikatelské Planujete svou budoucnost v podnikatelske
sféfe? Piihlaste se na obor PAA. sféfe? Phihlaste se na obor PAA.

PEFCZU.CZ PEFCZU.CZ
Obor Podnikani a [ DALS] INFORMAGCE ] Obor Podnikani a [ DALSH INFORMACE
administrativa (PAA) administrativa (PAA)

SYO

Provozné ekenomicka fakulta i Provozné ekonomicka fakulta S
@ CZU v Praze @ CZU v Praze

SPONZOTOYEND - @ Sponzorovano -
Laka Vas realizace viastniho podnikatelského Laka Vas realizace vlastniho podnikatelského
zaméru? Nevahejte a studujte obor SYI! zaméru? Nevahejte a studujte obor SY1!

PEFCZUCZ PEF.CZU.CZ

Obor Systémové | DALE] iInFORMACE | o ‘Syst:ﬂo\:;é | DALSinFORMACE |
inzenyrstvi (5YI) inzenyrstvi (SYI)
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8.4 Priloha ¢. 4:Nahled vizuala reklam pro Kampané na Navazujici

studium 2018.2019

SYIN

Provozné ekonomicka fakulta s
CZU v Praze

Sponzorovano

Laka Vas realizace viastniho podnikatelskeho
zaméru? Nevahejte a studujte obor SYINI

PEFECZU.CZ
Navazujici studium
Systemove infenyrst...

[ DaLEi nFoRmACE |

INFON

Provozné ekonomicka fakulta ves
CZU v Praze

SPONZOrovano - b

Bavi Vas technologie, kterym ostatni nerozumi?
Zajima Vas spojeni IT s jinymi obory?

Provozné ekonomicka fakulta s
CZU v Praze

Sponzorovand

Laka Vas realizace viastniho podnikatelského
zameru? Nevahejte a studujte obor SYIN!

PEECZU.CZ
Navazujici studium
Systemove inZenyrst...

| DALSI nFoRMACE |

Provozné ekonomicka fakulta ez
CZU v Praze
SpONZOrovano
Bavi Vas technologie, kterym ostatni nerozumi?
Zajima Vas spojeni IT s jinymi obory?

PEECZU.CZ
Navazujici studium
Informatika (INFON)

[ DALSi nFoRMACE |

PEECZU.CZ
Navazujici studium
Informatika (INFON)

[ DALE] INFORMACE
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HKSN

=== Provozné ekonomicka fakulta sie Provozné ekonomicka fakulta e
ks CZU v Praze @ CZU v Praze
SPONZOTOVAND - | SPONZOTOVAND - @
Chcete se aktivné zapojit do kemunikace mezi Cheete se aktivné zapojit do komunikace mezi

kulturami? Pfihlaste s2 na obor HKSM. kufturami? Pfiklaste se na obor HKSM.

i N 2= "L

PEFCZU CZ PEFCZU.CZ
Obor Hospodafskaa | DALSi INFORMACE | Obor Hospodaiskd a | paL3i INFORMACE |
kulturni studia (HKSN) kulturni studia (HKSN)

VSRRN

Provozné ekonomicka fakulta i
Provozné ekonomicka fakulta 2 @ CZU v Praze
@ CZU v Praze SPONZOTCVANGD - @

SRR Laka Vas uplatnéni ve statni spravé a

Laka Vas uplatnéni ve statni sprave a samospravé? Nevahejte a pojdte studovat obor
samosprave? Nevahejte a pojdie studovat obor VSRERM.
VSRRN.

PEFCZU.CZ P A =
Obor Vefejna spravaa [ DALS] INFORMACE Obor Vefejna spravaa | paLSi INFORMACE
regionalni rozvoj... regionalni rozvoj...
PAEN
. Lo Provozné ekonomicka fakulta i
Provozné ekonomicka fakulta wich 71U v Praze
CZU v Praze St o -
SDONZOTOVAND - ¢ AR '

Cheete studovat ekonomii a fizeni podnik(?
Podeijte si prihlasku na obor PAEN.

= =

Chcete studovat ekonomii a fizeni podnika?
Podeijte si piihlasku na obor PAEN.

. T

PEFCZUCZ PEFCZU.CZ
Navazujici studium DALS] INFORMACE | Navazujici studium [ DALST INFORMACE
Provoz a Ekonomika... Provoz a Ekonomika. ..




PAAN

. Provozné ekonomicka fakulta ves Provozné ekonomicka fakulta es
CZU v Praze CZUv Praze
SponzZorovano - Sponzorovano

Chcete rozumét podnikatelskym a

Cheete rozumét podnikatelskym a e .
administrativnim Cinnostem? Je tu pro Vas obor

administrativnim éinnostem? Je tu pro Vas obor

PAANI PAAN!

PEFCZUCZ 'I:EECZU..F:Z' s _
Navazujici studium [ DALE} INFGF.MAGE] Pﬂ‘;ﬂ-}:’gj;cr' studium [ DALSI INFORMACE ]
Podnikani a... odnikani a...
PRN
Provozné ekonomicka fakulta - Provozné ekonomicka fakulta sas
CZU v Praze CZU v Praze
Sponzorovana SPONZNOVENG - 4

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

I 4

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

TV _ s

PEECZU.CZ PEFCZU.CZ
Mavazujici studium [ DALE INFORMACE ] Navazujici studium [ DALS! INFORMAGE
Projektove fizeni (PRN) Projektove fizeni (PRN)

8.5 Priloha €. 5: Otazky a vzhled dotaznikového Setireni

Nazev dotazniku:Jaka je Tva predstava o budoucim studiu?
Pruvodni text:

Ahoj,

rada bych vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku z oblasti studia na vysoké skole. Chces
pokracovat na VS nebo uz na nékteré studujes? Vypli dotaznik a pomoz mi zjistit, jaka je Tva
predstava o budoucim studiu. :)
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Otazka ¢.1

Pohlavi
Zena
Muz

Otazka ¢.2

Lokalita trvalého bydlisté
HI. mésto Praha
StredocCesky kraj
Plzensky kraj
JihoCesky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysocina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj

Otazka ¢.3

Vek
16 a méné
17-21
22 -27
28 - 40
40 a vice

Otazka ¢.4

Nejvyssi dosazena uroven vzdélani
Zakladni
Stredoskolské
Stfedoskolské s maturitou
Vysokoskolské - be.
Vysokoskolské - ing. / mgr.
Vysokoskolské doktorské vzdélani

Otazka ¢.5

Planujes po ukonceni momentalni tirovné studia pokrac¢ovat na vyssi stupenn?
Ano, pokusim se pokracovat ve studiu
Ne, dale studovat nechci
Nevim, momentalné nejsem rozhodnut/a

Otazka ¢.6

Vyhledéavas aktivné informace o moznostech dalsiho studia?
Ano
Ne
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Otazka ¢.7
Z\castnil/a ses nékdy akci pro nastavajici studenty, jako je Den otevienych dvéii?
Ano, pravideln¢ se takovychto akci ti¢astnim
Ano, nékolikrat
Ano, jednou
Ne, nikdy

Otazka ¢.8

Zajimal by T¢ takovy druh akce?
Ano
Ne

Otazka ¢.9

Uvazujes, ¢im se chce$ v budoucnu zabyvat? (Co studovat ¢i v jaké sféte pracovat)
Maém jasno co chci délat
Mam ptedstavu o sméru, kterym se chci ubirat
Stéle se rozhoduji

Otazka ¢.10
Ktera z nasledujicich polozek nejblize charakterizuje, co rad/a d¢las ve svém volném case?
Sleduji serialy a filmy
Posezeni s prateli, restaurace, kavarny
Vzdélavam se
Sportuji

Otazka ¢.11(pridané vizualy viz obrdzek ¢.8)
Ktery z téchto obrazka T¢ nejvice zaujal ?
Cim se chces Zivit?
Jaka je Tva superschopnost?
Kam mifi$ v zivote?
Co chces studovat?

Otazka ¢.12
Cim Té¢ dokaze nejvice oslovit reklama na socialnich sitich?
Originalitou
Grafickym zpracovanim
Jasnym sd€lenim
Vtipnym textem

8.6 Priloha ¢. 6: Zhodnoceni vysledka dotaznikového Setieni pro plny
vzorek

Celkem 91 respondenttl.

Otazka ¢.1
Pohlavi
Zena 67%
Muz 33%
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Otazka ¢.2
Lokalita trvalého bydlisté

HI. mésto Praha 51,6%
Stfedocesky kraj 28,6%
Plzensky kraj 5,5%
Jihocesky kraj 1,1%
Liberecky kraj 0%
Kralovehradecky kraj 1,1 %
Karlovarsky kraj 4,4 %
Ustecky kraj 0%
Pardubicky kraj 1,1%
Kraj Vysoc€ina 0%
Jihomoravsky kraj 1,1%
Olomoucky kraj 2,2%
Moravskoslezsky kraj 1,1%
Zlinsky kraj 2,2%

Otazka ¢.3

Vek
16 a méné 5,5%
17 -21 79,1%
22 -27 15,4%
28 —-40 0%
40 a vice 0%

Otazka ¢.4

Nejvyssi dosazend uroven vzdelani
Zakladni 54,9%
Stiedoskolské 13,2%
Stredoskolské s maturitou 23,1%
Vysokoskolské - bc. 8,8%
Vysokoskolské - ing. / mgr. 0%
Vysokoskolské doktorskeé vzdélani 0%

Otazka ¢.5

Planujes po ukon¢eni momentalni trovné studia pokracovat na vyssi stupen?
Ano, pokusim se pokrac¢ovat ve studiu 74,7%
Ne, dale studovat nechci 5,5%

Nevim, momentalné nejsem rozhodnut/a  19,8%
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N 74,7 %

# & Moznosti odpovédi Responzi Podil
Ano, pokusim se pokra&ovat ve studiu 68 74,7 %
® Ne, déle studovat nechci & 55 %
Nevim, momentalné nejsem rozhodnut/a 18 19,8 %
Otazka ¢.6
Vyhledéavas aktivné informace o moznostech dalsiho studia?
Ano 51,6%
Ne 48,4%
Otazka ¢.7
Z0castnil/a ses nékdy akci pro nastavajici studenty, jako je Den otevienych dveéri?
Ano, pravidelné se takovychto akci i€astnim 2,2%
Ano, n€kolikrat 27,5%
Ano, jednou 19,8%
Ne, nikdy 50,5%

50,5% —

#4  Moznosti odpovédi Responzi Podil

@® Ano, pravidelné se takovychto akci tcastnim 2 22%
®  Ano, nékolikrat 25 275%
@ Ano, jednou 18 19,8 %
® Ne, nikdy 46 50,5 %
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Otazka ¢.8
Zajimal by T¢ takovy druh akce?

Ano 69,2%
Ne 30,8%
Otazka ¢.9
Uvazujes, ¢im se chce$ v budoucnu zabyvat? (Co studovat ¢i v jaké sféfe pracovat)
Mam jasno co chci délat 9,9%
Mam ptedstavu o sméru, kterym se chci ubirat 49,5%
Stale se rozhoduji 40,7%

[ 9.9%

40,7 % ——

49,5 %

#a  MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Mam jasno co chei délat 9 9,9 %
® Mam predstavu o sméru, kterym se chci ubirat 45 49,5 %
©  Stale se rozhoduji 37 40,7 %
Otazka ¢.10
Ktera z nasledujicich polozek nejblize charakterizuje, co rad/a d€las ve svém volném case?
Sleduji serialy a filmy 50,5%
Posezeni s prateli, restaurace, kavarny 35,2%
Vzdélavam se 3,3%
Sportuji 11%
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#a  Moznosti odpovédi Responzi

® Sleduiji serialy a filmy 46
© Posezeni s prateli, restaurace, kavarny 32
©  Vzdélavam se 3
® Sportuji 10

Otazka ¢.11(pridané vizualy viz obradzek ¢.8)
Ktery z téchto obrazkt T¢ nejvice zaujal?

Cim se chces Zivit? 30,8%
Jaka je Tva superschopnost? 50,5 %
Kam mifis v zZivoté? 16,5%
Co chces studovat? 2,2%

-~ 30,8%

#a Moznosti odpovédi Responzi
® Cim se chees zivit? 28
® Jaka je Tva superchopnost? 46
©  Kam mifi§ v Zivoté? 15
® Co chces studovat? 2
Otazka ¢.12
Cim T¢& dokaze nejvice oslovit reklama na socialnich sitich?
Originalitou 46,2%
Grafickym zpracovanim 25,3%
Jasnym sdélenim 6,6%
Vtipnym textem 22%
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50,5 %
352 %
3,3%

11,0 %

Podil

30.8 %
50,5 %
16,5 %
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22,0% \

6,6% —

#a  Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Originalitou 42 46,2 %
®  Grafickym zpracovanim 23 25,3 %
Jasnym sdélenim 6 6,6 %

20 22,0 %

® Viipnym textem

8.7 Priloha ¢. 7: Zhodnoceni vysledku dotaznikového Setieni pro vvbrany
vzorek

Celkem 72 respondentli ve véku 17-21 let.
Otazka ¢.1

Pohlavi
Zena 72,2 %
Muz 27,8%

Otazka ¢.2

Lokalita trvalého bydlisté
HI. mésto Praha 56,9%
Stfedocesky kraj 29,2%
Plzensky kraj 1,4%
JihocCesky kraj 1,4 %
Liberecky kraj 0%
Kralovehradecky kraj 1,4 %
Karlovarsky kraj 2,8 %
Ustecky kraj 0%
Pardubicky kraj 0%
Kraj Vysocina 0%
Jihomoravsky kraj 1,4%
Olomoucky kraj 1,4%
Moravskoslezsky kraj 1,4%
Zlinsky kraj 2,8%

Otazka ¢.3(zde je zapojeno filtrujici pravidlo, které vymezuje pouze skupinu respondentii 17 -

21 let)

Vék

16 a méné 0%
17-21 100%
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22 -27 0%
28 —40 0%
40 a vice 0%

Otazka ¢.4(zde je nutné si uvédomit, Ze i studenti tésné pred podavanim prihlasky na vysokou Skolu
maji ukoncené pouze zakladni vzdélani- nedokoncenou maturitu)
Nejvyssi dosazend uroven vzdelani

Zakladni 62,5%
Stiedoskolské 15,3%
Stredoskolské s maturitou 22.2%
Vysokoskolské - be. 0%
Vysokoskolské - ing. / mgr. 0%
VysokoSkolské doktorské vzdélani 0%
Otazka ¢.5
Planujes po ukonceni momentélni tirovné studia pokrac¢ovat na vyssi stupenn?
Ano, pokusim se pokracovat ve studiu 79,2%
Ne, dale studovat nechci 1,4%

Nevim, momentalné€ nejsem rozhodnut/a ~ 19,4%

# « Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano, pokusim se pokracovat ve studiu 57 79,2 %
® Ne, dale studovat nechci 1 1.4 %
@ Nevim, momentalné nejsem rozhodnut/a 14 19,4 %
Otazka ¢.6
Vyhledavas aktivné informace o moznostech dalSiho studia?
Ano 55,6%
Ne 44.4%
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# «  Moznosti odpovedi Responzi Podil

® Ano 40 55,6 %
® Ne 32 44,4 %
Otazka ¢.7
Zncastnil/a ses nekdy akci pro nastavajici studenty, jako je Den otevienych dveti?
Ano, pravideln¢ se takovychto akci i€astnim 2,8%
Ano, n€kolikrat 23,6%
Ano, jednou 20,8%
Ne, nikdy 52,8%

( 2,8%

o 23,6%

528% —

e 20,8%

# « Moznosti odpovédi Responzi Podil

@® Ano, pravidelné se takovychto akci G€astnim 2 28%
@  Ano, nékolikrat 17 236 %
@ Ano, jednou 15 208 %
® Ne, nikdy 38 52,8 %
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Otazka ¢.8

Zajimal by T¢ takovy druh akce?
Ano 75%
Ne 25%

#« Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ao 54 75 %
® Ne 18 25%
Otazka ¢.9
Uvazujes, ¢im se chce$ v budoucnu zabyvat? (Co studovat ¢i v jaké sféfe pracovat)
Mam jasno co chci délat 6,9%
Mam predstavu o sméru, kterym se chci ubirat 48,6%
Stale se rozhoduji 44,4%
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44,4% —

- 486 %

# a Moznosti odpoveédi Responzi Podil
® Mam jasno co chci délat 5 6,9 %
® Mam pfedstavu o smé&ru, kterym se chci ubirat 35 48,6 %
©  Stéle se rozhoduji 32 44,4 %
Otazka ¢.10
Ktera z nasledujicich polozek nejblize charakterizuje, co rad/a délas ve svém volném case?
Sleduji seridly a filmy 48,6%
Posezeni s prateli, restaurace, kavarny 36,1%
Vzdélavam se 4.2%
Sportuji 11,1%

# a  Moznosti odpovédi Responzi Podil

@ Sleduji serialy a filmy 35 48,6 %
® Posezeni s préateli, restaurace, kavarny 26 36,1 %
® Vzdélavam se 3 4,2 %
® Sportuji 8 11,1 %

Otazka ¢.11(pridané vizualy viz obrdzek ¢.8)
Ktery z téchto obrazki T¢€ nejvice zaujal?
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Cim se chces Zivit? 33,3%

Jaka je Tva superschopnost? 48,6 %

Kam mifis v Zivoté? 16,7%

Co chces studovat? 1,4%
1,4%

]6,7%\

o 333%

48,6 % /

# a  MozZnosti odpovédi Responzi
® Cim se chees Zivit? 24
®  Jaké je Tvéa superchopnost? 35
@ Kam mifi$ v Zivoté? 12
® Co chces studovat? 1
Otazka ¢.12
Cim T¢& dokaze nejvice oslovit reklama na socialnich sitich?
Originalitou 45,8%
Grafickym zpracovanim 27,8%
Jasnym sdélenim 5,6%
Vtipnym textem 20,8%
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5.6% —

# « Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Originalitou 33 45,8 %
®  Grafickym zpracovanim 20 27,8 %

Jasnym sdélenim 4 56 %
15 20,8 %

® Viipnym textem

8.8 Priloha ¢. 8: Fotografie vyuzité jako podklady vizuali navrhu
optimalizované komunikace

Puavodni (stary) vchod Provozné ekonomické fakulty

Novv vchod Provozné ekonomické fakulty
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PROVOZNE EKONOMICKA FAKULTA

il die

Autor fotograﬁé 'Patrlk Hacha

8.9 Priloha ¢. 9:Kompletované vizualy inzeratu pro obory PEF v ramci
navrhu nové komunikace

Obor INFO (pripadné vyuziti vizudlu pro SYI)

Studijni obor

Informatika

Provozné ekonomicka fakulta CZU
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Obor VSRR (pripadné vyuziti vizudalu pro HKS)

dijm' obor
Verejna sprava a
regionalni rozvoj

Provozné ekonomicka fakulta CZU
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PROV

Studijni obor

Verejna sprava a
regionalni rozvoj
Provozné ekonomicka fakulta CZU

Obor PAA
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e [_"
-_1. =il __l“

PROVOZNE EKONOMICKA FAKULTA

Studijni obor

Podnikani a administrativa

Provozné ekonomicka fakulta CZU
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8.10 Priloha ¢. 10:Textace navrhu propagace jednotlivych obori be. studia
na PEF

Titulek: A jaka je tva superschopnost?
Primarni text: Tvou silou jsou znalosti, ale svou tajnou zbran jest¢ hledas?
Obor INFO na PEF CZU té ptipravi na tvé poslani!
Popis: Vyznas se v informatice a computer je tva prava ruka?
Tvé zivotni mise je budovat softwary, fidit IT a zapojit se do tymu

expertll v oboru? Podej si prihlasku na obor INFO!

Titulek: A jaka je tva superschopnost?

Primérni text: Tvou silou jsou znalosti, ale svou tajnou zbran jesté hledas?
Obor PAE na PEF CZU t& pfipravi na tvé poslani!

Popis: Tam kde se ostatni ztraci a trh se hrouti, ty vSe drzi§ pevnou rukou?
Management a manazerské fizeni je tvou touhou i poslanim? Odpovéz

na voléani svého osudu a pode;j si pfihlasku na obor PAE!
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Titulek:

Primarni text:

Popis:

Titulek:

Primarni text:

Popis:

Titulek:

Primarni text:

Popis:

Titulek:

A jaka je tva superschopnost?

Tvou silou jsou znalosti, ale svou tajnou zbran jeste hledas?

Obor PAA na PEF CZU t& piipravi na tvé poslani!

Cisla pro tebe nejsou piekazkou ale prileZitosti?

Na finan¢nich analyzach budujes svou budoucnost a vladnes ji silou
strategicky fizenych procesii? Rozsii svou moc a podej si piihlasku na

obor PAA!

A jaka je tva superschopnost?

Tvou silou jsou znalosti, ale svou tajnou zbran jesté hledas?

Obor VSRR na PEF CZU t& pfipravi na tvé poslani!

Tvym osudem je stat v Cele fizeni mistni ¢i krajské samospravy, nebo
snad drzet obrany §tit nad celym svétem? To ty formujes vefejnou
spravu a politicky systém, ne on tebe? Podej si pfihlasku na obor

VSRR!

A jaka je tva superschopnost?

Tvou silou jsou znalosti, ale svou tajnou zbran jesté hledas?

Obor HKS na PEF CZU t& piipravi na tvé poslani!

Tam kde je bezpravi a socidlni skupiny stradaji, stojis ty ve stiedu
kulturniho a socialniho déni? Tvym Zivotnim poslanim je zapojit se do
boje po boku neziskovych organizaci a veiejné spravy? Podej ptihlasku

na obor HKS!

A jaka je tva superschopnost?
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Primarni text: Tvou silou jsou znalosti, ale svou tajnou zbran jest¢ hledas?

Popis:

Obor SYI na PEF CZU té piipravi na tvé poslani!

Ty jsi tim spojovacim ¢lankem mezi prostym svétem a moderni
technologii? Exaktni postupy pii feSeni matematickych problémi jsou
pro tebe to, co borti bariéry nemozného? Podej si pfihlasku na obor

SYI!
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