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Hodnoceni on-line marketingové komunikace a strategie

vybrané organizace

Souhrn

Cilem diplomové prace je zhodnoceni on-line marketingové komunikace a strategie vybrané
organizace. Dalsim cilem této prace je predlozeni doporuceni a navrht zlepSujicich opatieni

pro piisti obdobi. Prace se sklada ze dvou Casti, teoretické a prakticke.

V avodu teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy on-line marketing a on-line marketingova
komunikace. Nasleduje ¢ast o marketingu na socialnich médiich a sitich. Prace pokracuje
charakteristikou SEO, pouzitelnosti, pfistupnosti a responzivit¢ webovych stranek.
Predstavenim testovacich metod, diky nimz je mozné zhodnotit soucasny stav on-line
komunikaénich nastroji. Nasledujici ¢ast je zamétena na PPC reklamu a webovou analytiku
prostiednictvim nastroje Google Analytics. Posledni ¢ast je vénovana marketingové

komunikacni strategii.

V Gvodu praktické casti je charakterizovana vybrana organizace. Prakticka cast je
vypracovana na zakladé¢ vystupi z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu v oblasti
on-line marketingové komunikace a strategie. Vysledna doporuceni a navrhy zlepSujicich
opatieni jsou stanoveny na zdkladé komparace vysledkd analyzy soucasného stavu

s teoretickymi vychodisky a aktualnimi trendy v oblasti on-line marketingu.

Kli¢ova slova: on-line marketing, on-line marketingova komunikace, PPC reklama,

pfistupnost a pouzitelnost webovych stranek, komunikaéni strategie, socidlni sit¢, SEO



The evaluation of the on-line marketing communication

and strategy of a specific company

Abstract

The purpose of this diploma thesis is to evaluate the on-line marketing communication
and strategy of a selected company. The thesis also aims to present recommendations
and suggestions for improvements in the future. The thesis is divided into two parts —

theoretical and practical.

In the introduction of the theoretical part, are defined the terms on-line marketing
and on-line marketing communication. This is followed by a section covering marketing
on social media and social networks. The thesis continues with the description of SEO
as well as website usability, accessibility and responsiveness. In the Next section, there are
introduced testing methods for assessing the present state of on-line communication tools.
The following section focuses on PPC advertising and web analytics using the Google

Analytics tool. The last part covers the marketing communication strategy.

The selected company is described in the introduction of the practical part. The practical part
is based on quantitative and qualitative research in on-line marketing communication
and strategy. The recommendations and improvement suggestions are based
on a comparison between the results of the analysis covering the present state and between

the theoretical foundations supported by the latest trends in on-line marketing.

Keywords: on-line marketing, on-line marketing communication, PPC advertising, website

accessibility and usability, communication strategy, social networks, SEO
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1 Uvod

Definic, které charakterizuji on-line marketing, byla sestavena velkd spousta. Co autor to
jiny pohled, napiiklad Nondek a Rencova (2000, s. 75) definuji on-line marketing takto:
,, Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, ktera
miize byt charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych potieb informacemi,

‘

sluzbami nebo zbozZim pomoci internetu.

Janouch (2011, s. 13) popisuje on-line marketing nasledovné: ,, Marketing na Internetu je
cely komplex cinnosti. Vice nez v aktivitach mimo Internet se zde vse prolina, navazuje na
sebe a vzdjemné se podminuje. Marketing na Internetu vyzaduje trpélivost a dlouhodobou

perspektivu, je nutné (a mozné) vse mérit a vyhodnocovat. *

S rozmachem internetu, s vyvojem modernich technologii i komunikacnich prostfedka je
dulezité, aby se i marketing pfizpuisoboval trendim doby a vyvijel se. On-line marketing je
rychly a efektivni, tim spiSe v ném ale dochézi k neustalému vyvoji. Co platilo pted par lety,
nemusi platit dnes. Kazda spolecnost ma sva specifika, kterd je dulezita brat v potaz pfi
vyuzivani on-line komunikac¢nich néstroji a Stanovit spravné nastroje i prostiedi, kde
se cilova skupina ¢asto pohybuje, aby komunikace byla efektivni a cilové publikum zaséhla.

Tak jako kazda véc, ma i on-line marketing a jeho nastroje své vyhody a nevyhody.

Hlavnim diivodem vypracovani této diplomové prace, ktera se zabyva hodnocenim on-line
marketingové komunikace a strategie a predlozeni doporuceni anavrhi zlepSujicich
opatteni, je pfevazné skutecnost, ze vysledky této prace budou realn¢ vyuzitelné a ptinosné
pro vybranou organizaci. Efektivni vyuZivani on-line komunikac¢nich prostredki, mezi které
patii kvalitni webové stranky a vyuZzivani socidlnich siti je v tomto pfipad¢ obzvlaste
vhodné, protoze pravé skupina mladych lidi, na kterou seznamovaci kurz pro nové
siti a médii (Lorenc, 2017). Spravné uchopeni on-line komunikace mtize vybrané organizaci
zefektivnit komunikaci mezi potencidlnimi anasledné i pfihlaSenymi ucastniky

a organizacnim tymem.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni on-line marketingovych nastroji, které
vybrand organizace vyuziva pro komunikaci s potencidlnimi ucCastniky a nasledné
piihlaSenymi ucastniky na seznamovaci kurz. Dale mezi hlavni cile prace patfi zhodnoceni
on-line marketingové komunika¢ni strategie. Dil¢im cilem je pfedlozeni navrhu zlep$ujicich

opatieni pro nasledujici obdobi.
2.2 Metodika

Metodika fteSené problematiky je zalozena na studiu odborné literatury a analyze
internetovych zdrojii zaméfenych pievazné na on-line marketing a on-line marketingovou

komunikaci, socialni média a sité.

V teoretické Casti jsou vymezeny pojmy z prostiedi on-line marketingové komunikace,
placena aneplacena forma reklamy na internetu, socidlni média a socidlni sité. Prace
pokracuje popisem testovacich metod, skrze které bude v praktické ¢asti provedena analyza
on-line komunikacnich nastroji vybrané organizace. Soucasti teoretické Casti je
i porovnani vyhod anevyhod, které souvisi Svyuzivanim on-line komunikaénich

prostredki.

V uvodu vlastniho feSeni diplomové prace bude charakterizovdna vybrand organizace.
Nasledn¢ bude zhodnocen jeji soucasny stav on-line marketingové komunikace a Strategie.
Testovaci metody, které budou pro jednotlivé ¢asti vyuZity, budou podrobné&ji popsany
pfimo u hodnoceni dané oblasti. Na zékladé¢ komparace vysledkil jednotlivych analyz
ve Ctvrté kapitole této prace S teoretickymi vychodisky, bude sestaven navrh zlepSujicich

opatfeni, ktery bude po odevzdani této prace predlozen vybrané organizaci.

Na zakladé ziskanych poznatkli budou formulovany zavéry, specificka doporuceni

v

a navrhy zlepSujicich opatieni pro pfisti obdobi.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka vychodiska byla zpracovana na zakladé studia sekundarnich zdroja, které

s danou problematikou tizce souvisi a jsou ¢lenéna do nékolika kapitol a podkapitol.
3.1 Digitalni marketing

Nedilnou soucasti, rychle a dynamicky rozvijejici se subdisciplinou klasického marketingu
je internetovy marketing, jehoz dynamicky rust zapocal s ptichodem roku 2000. Marketing
na internetu je ovlivnén vyvojem komunikacnich a informacnich technologii, které se
posouvaji stale kuptedu. Diky dostupnosti a rozvoji ICT se tento typ marketingu stava
klicovym a hojné vyuzivanym. Pro nckteré cilové skupiny se on-line marketing stava
vhodnéjsi formou komunikace nez bézna forma reklamy, jako napt.: televizni a rozhlasova

reklama, letaky, billboardy apod. (Eger et al., 2015).

Digitalni marketing se specializuje na pfani a potfeby zakaznikd. Pravé diky internetu
a digitalnim technologiim jsou zajemctm i zdkazniklim rychle a snadno pfedany informace

0 ptednostech, vyhodéach a hodnotach nabizenych produkti ¢i sluzeb (Frey, 2011).
3.1.1 On-line marketingova komunikace

Radikalni zménu spole¢né s internetem a ICT zaznamenala i komunikace. Pfed vice jak
45 lety si lidé posilali vlastni rukou psané dopisy. 25 let zpét si lidé volali domi na pevné
linky nebo do zaméstnani. Ped 15 lety uz bylo mozné komunikovat pomoci mobilnich
telefoni. Pfed 10 lety si lidé posilali fotky a zpravy pomoci e-mailii. V dnes$ni dobé si lidé

zanechavaji zpravy na socialnich sitich (Janouch, 2011).

Nekteti autofi odbornych publikaci povazuji komunikaci a dal§i aktivity na internetu za
pfimy marketing. Dle Janoucha (2011) je toto tvrzeni nepfesné a zavadé¢jici. Klasicky
komunikacni mix, ktery se vyuzivad pro marketing, je mozné aplikovat i pro internetové
prostiedi. Dilezité je najit a pfifadit spravné internetové nastroje a vyuZzit prostor pro

komunikaci se zdkazniky.
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Mezi prostiedi, které se da vyuzit, patii:
o Webové stranky;
o E-shopy;
o Blogy;
o Diskusni fora;

o Profily a stranky na socialnich sitich.

Eger et al. (2015) v knize Marketing na internetu zafazuje do on-line marketingové

komunikace tyto oblasti:

o Webdesign;

o Optimalizace pro vyhledavace (SEO);
o Placené odkazy ve vyhledavacich;

o Reklamu na internetu;

o Analyzy navS§tévnosti webu.

Sedlacek (2006) v knize E-komerce, internetovy a mobilni marketing od A do Z rozsifuje
tuto charakteristiku o:
o E-shop;

o Mobilni marketing (m-komerce).

Od roku 2004 dochazi k rozvoji marketingové komunikace na socialnich sitich. Pfedev§im
s nastupem socialni sité¢ Facebook v roce 2005 vznikla nova oblast, ktera se stala nedilnou

soudasti vSech marketéru:

o Marketing na socialnich sitich (Eger et al., 2015).
3.1.2 Komunikaéni mix na internetu

Komunikaéni mix je vyuzivam pro dosaZeni reklamnich a marketingovych cili. Definice
komunika¢niho marketingového mixu na internetu se v publikacich vénujicich této
problematice 1i8i, naptiklad dle Kotlera et al. (2007) je komunikacni mix definovan péti
komunika¢nimi néstroji:

o Reklama - predstavuje placenou aneosobni formu prezentace a komunikace

produktt, myslenek, zbozi, sluzeb, které spolecnosti nabizeji;
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o Osobni prodej — osobni prezentace produktd, zbozi a sluzeb. Cilem je budovani
vztaht se zakazniky a prodej;

o Podpora prodeje — jedna se o kratkodobou podporu, jejiz cilem je zvySeni prodeje
vyrobku nebo sluzeb;

o Public relations — pro budovani dobré image firmy a dobrych vztaht se zakazniky.
PR je vyuzivano pro vyvraceni fam a informaci, které oslabuji firmu;

o Pfimy marketing — navazani pfimého kontaktu s vybranymi spotiebiteli. Kontakt je
navazan pomoci telefonu, posty, emailu i internetu. Cilem je vyvolani okamzité

odezvy nebo rozvoje trvalych vztahi mezi kupujicim a prodéavajicim.

Autorky Ptikrylové a Jahodova (2010) uvadeéji, Ze néstroje pro komunikaci se zakazniky
maji byt vybirdny podle stanovenych cili, kterych chce firma docilit. Naptiklad pro
propagaci znacky na internetu jsou vyuzivany tyto nastroje:

o Reklamni kampang;

o On-line public relations;

o Mikrostranky;

o Viralni marketing;

o Buzz marketing;

o Advergaming.

Pokud by spoleénost chtéla zvysit prodeje Ptikrylova a Jahodova (2010) ve své knize
doporucuji vyuziti téchto komunikac¢nich néstrojt:

o Reklamy ve vyhledavacich — SEM, SEO, PPC;

o On-line spotiebitelské soutéze;

o E-mail marketingu;

o Affiliate marketingu.

Vyse zminéné nastroje se navzajem dopliuji a ovliviiuji tzn., pokud se spole¢nost zaméti na

propagaci znacky, pozitivng tak ovlivni i efektivitu prodeje a naopak.
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3.1.3 Cile on-line marketingu na internetu

Moznosti marketingové komunikace na internetu maji Siroky zdbér, a proto je mozné
stanovit fadu rtznych cilt. Janouch (2011) rozlisuje cile komunikace na internetu na dvé
skupiny, a to podle sméru komunikace. Do prvni kategorie, ktera je ozna¢ena za komunikaci
smérem k zakaznikovi, zafazuje ¢tyfi zadkladni okruhy:

o Informovat;

o Ovlivnovat;

o Piimét k akci;

o Udrzovat vztah.

Do druhé kategorie patii tii okruhy a komunikace je sméfovana smérem od zakaznika:

o Informace vztahujici se k nakupu, tzv. leads — zanechani kontaktu na webu,
o Informace o pozadavcich, spokojenosti, potiebach zakazniki;

o Informace o0 samotném zakaznikovi.

Vyse zminéné kategorie slouzi pro ziskdvani a analyzovani informaci o aktivité,
spokojenosti i nespokojenosti spotiebitelll v prostiedi internetu. Na zaklad¢ téchto dat je
mozné vyhodnotit obsah, ktery je uzivatelim nabizen. Pravidelné ho aktualizovat, aby
potencidlni zékaznici nasli snadno arychle informace, které hledaji a potebuji. Velikou
pfednosti internetu je moznost ziskavat rychle, s pomérné nizkymi naklady velké mnozstvi
dat, diky kterym se podnik dokaze odlisit od konkurence a upravit svoji nabidku zakaznikim

na miru (Janouch, 2011).
3.1.4 Rozdily on-line marketingu oproti off-line marketingu

Dle Janoucha 2011 jsou hlavni rozdily on-line a off-line marketingu charakterizovany takto:

o Monitoring a méfeni — jednou z nejvétSich vyhod on-line marketingu je moznost
prubézného vyhodnocovani, ktomu dochdzi na zdkladé¢ aktualnéjSich
a kvalitnéjsich dat. Dalsi vyhodou spojenou s monitoringem a méfenim, je prubézna
Uprava a aktualizace kampani, kterd je provddéna pravé na zéklad¢ pribézného

vyhodnocovani. Tato aktivita je velmi dulezitd u PPC kampani. Dalsi pfidanou
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hodnotou je moznost vypoétu ukazatele ROl — ,Return Of Investment®,
tzv. navratnost investice;

Dostupnost 24/7 — internetovy marketing je dostupny po cely rok ato 24 hodin
denn¢, 7 dni v tydnu, 365 dni v roce;

Komplexnost — internet je doménou multimédii, proto lze uzivatele oslovovat
Sirokym spektrem moznosti (textem, videem, hudbou, hrami, vyskakovacimi
.popupy* atd.);

Individudlni pfistup — internetova reklama je na zakladé cilové skupiny individualné
ptizplisobovana a to tak, aby co nejvice oslovila a ovlivnila cilovou skupinu. Lze
snadno vyfiltrovat, co je pfinosné arelevantni a dle toho zobrazovat vysledky
riznym uzivatelim internetu;

Dynamicky obsah — na zékladn¢ aktudlnich dat, Ize sledovat pribéh kampani,
a pokud zvolena strategie nefunguje, lze ji efektivné a rychle upravit, aby vice
vyhovovala nasim pozadavkium. Cely proces je pfitom podstatné rychlejsi, z pohledu

zacileni na cilovou skupinu efektivnéjsi a levnéjsi nez v piipadé off-line marketingu.

Na zéklad¢ vySe zminénych vlastnosti, se v dnesni dobé€ stava on-line marketing vyznamnou

a efektivni soucasti celé marketingové koncepce.

Mezi nejvétsi vyhody on-line marketingové komunikace vyzdvihuje Karli¢ek (2016):

o

Moznost presného zacileni;
Personalizaci;

Interaktivitu;

Tvorbu multimedialniho obsahu;
M¢iitelnost uCinnosti;

Nizké néklady oproti off-line komunikaci.

3.2 Nastroje on-line marketingové komunikace

S rozmachem internetu doSlo k vyrazné zméné€ nastroji komunika¢niho mixu, mimo

osobniho prodeje, ktery je prozatim stale vykonavan lidmi osobné (i kdyz uz 1 dnes miizeme

na internetu nakoupit pomoci on-line chatu, videokonference atd.). Na ostatni nastroje

komunika¢niho mixu mé internet nesporny vliv. Spole¢nosti pies slozky komunikaéniho
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mixu informuji, pfesvédCuji, pfipominaji a Vv neposledni fad¢ komunikuji s cilovymi
skupinami, svymi zékazniky a potencidlnimi zakazniky. Uceleny ptehled komunikac¢niho

mixu na internetu znazoriiuje nize uvedeny obrazek ¢. 1 (Blazkova, 2005).

Obrazek 1 - Komunikaéni mix na internetu

Komunikaéni

mix na

A

A

Reklama Public Podpora Piimy Viralni

relations prodeje marketing marketing

Zdroj: zpracovano dle (Blazkova, 2005, s. 82)

3.2.1 Internetova reklama

Pohled na rozdéleni internetové reklamy maji autofi odbornych publikaci odlisny.
Dle Sedlacka (2010) je internetova reklama ¢lenéna do ¢tyf skupin:

o E-mailing;

o Graficka a textova reklama;

o Reklama ve vyhledavacdich;

o Reklama na socialnich sitich.

Prikrylova a Jahodova (2010) déli internetovou reklamu podle distribuce a podle formy.
Distribuce internetové reklamy je délend na dva zakladni kanaly:
o Elektronickou postou — vyzadané e-maily informujici o novinkach, o produktech,
akcich a aktualnich nabidkach, newslettery);
o Webovymi strdnkami — at’ uz webovymi strankami firmy nebo vyuzitim placené

reklamy, bud’ textové nebo bannerové reklamy.
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Z hlediska formy je dle Ptikrylové a Jahodové (2010) placena internetova reklama ¢lenéna

na obrazovou a textovou reklamu.

Obrazova reklama je na internetu vyuzivand pomoci tzv. bannert, reklamnich prouzki.
Vizual téchto bannert je riznorody, zalezi na jednotlivych marketérech a jejich kreativnich
napadech. Bannery mohou nabyvat rtiznych velikosti a podob. Velmi efektivni je napf.

vyuziti animaci, zvuku nebo videi. Podrobnéjsi popis bannerové reklamy v kapitole ¢. 3.6.

Textova forma reklamy je zavisla na kli¢ovych slovech, které jsou zadavany do
vyhledavacu, jako je napft.: Google nebo Seznam. Tato klicova slova jsou zobrazovana ve
vysledcich vyhledavani a jsou umisténa na prvnich pozicich. S vykonovou reklamou se
setkavame v tzv. zapisech do katalogt, napf.: firmy.cz. Zapisy do katalogii jsou
pfedstavovany jako internetové rozcestniky, ve kterych jsou podle oborli a podobori
zatazeny weby firem. Vysoce efektivni formou vykonové reklamy jsou placené odkazy ve

vyhledavacich tzv. PPC reklama, viz kapitola 3.6.2.
3.2.2 Podpora prodeje

Mezi nastroje pro podporu prodeje ptes internet jsou dle Piikrylové a Jahodové (2010)
zafazovany:.
o SoutéZe, ankety (napf.: pres socidlni sité);
o Slevy, akéni nabidky (napf.: pomoci PPC reklam, na socidlnich siti, webovych
strankéach podniku, pfi odbéru vice kusti produkt);

o Porovnani produktti (pomoci porovnavacich portali).

Mezi dalsi nastroje, které jsou vyuzivany pro podporu prodeje, patii tzv. cross selling,
up-selling, moznost vraceni penéz, vérnostni nebo partnerské programy a affiliate
marketing. Z divodu specifi¢nosti produktu / sluzby, kterou vybrana organizace nabizi, jsou
tyto nastroje nevyuzitelné, a proto v této diplomové praci nebudou vice specifikovany

(Kotler, 2013).
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3.2.3

Public relations

Public relations pifedstavuje planovanou a systematickou ¢innost, ktera ma za cil vytvaret

a upevinovat vztahy, posilovat divéru a porozuméni s cilovou skupinou i veiejnosti. Tyto

klicové cilové skupiny jsou v zahrani¢ni literatufe oznaCovany za tzv. stakeholders. PR je

dle Foreta (2011) déleno na aktivni a pasivni PR.

Mezi ¢innosti aktivni publicity patfi:

(@]

o

Tiskové zpravy, vyroéni zpravy;

Vlastni interni tiskoviny (Casopisy, noviny);

Rozhovory;

Organizovani udalosti tzv. ,,eventy* (pfedstaveni nového produktu, oslavy vyroci,
oslavy konce/ptichodu nového roku, détské dny, oslavy Vanoc apod.);

Lobovani, tzv. ,,lobbying* (zastoupeni, prezentace nazoru organizace pii jednani
s politiky, ziskdvani nebo pfeddvani informaci);

Sponzorovani, tvz. ,sponzoring”“ (hmotnd inehmotnd podpora kulturnich,
sportovnich, politickych nebo socialnich aktivit, aktivni zapojeni se a podpora téchto
aktivit);

Reklama organizace (spojeni reklamy a PR, které je zaméteno na firmu jako celek).

K pasivni publicité dochazi nejcastéji v krizovych situacich, kdy jsou firmy radéji bez zajmu

novinaid. Nebo v opa¢ném piipadé ve chvilich slavy, kdy se firmé zadafi a upouta pozornost

novinaiu a médii.

Mezi dals§i PR aktivity, které jsou v praxi vyuzivany, jsou dle portdlu Managementmania

(2016) zatazovany:
o Komunikace s médii a publikace on-line PR ¢lank;
o On-line reklama a reklamni kampang;
o Tiskové konference;
o Sponzorstvi;
o Komunikace na internetu;
o Vystavy a prezentace organizace;
o Neformalni setkdni s novinafi;
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o Socialni vyzkumy;

o Vyzkumy spokojenosti a vefejného minéni.
3.2.4 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je interaktivni forma komunikace, ktera vyuziva
jeden ¢i vice komunikacénich nastrojii. Cilem pfimého marketingu je dostat informace nebo
produkty Kk zakaznikiim pohodlng, rychle, snadno alevné. Do direct marketingu je dle

Foreta (2011) zatrazen:

o Direct mail;
o Telemarketing;

o Katalogovy prode;j.

Pro efektivni pfimy marketing je dilezité vybrat co nejpiesnéjsi cilovy segment. Za vyhody
direct marketingu jsou povazovany:

o MozZnost piesného zacileni a volba smysluplného segmentu;

o Oboustrannad komunikace a vytvoteni osobnégj$iho vztahu se zdkaznikem;

o Kontrolovatelnost, méfitelnost;

o Okamzita reakce zakaznika na nabidku;

o Dlouhodobost vyuzivani (Foret, 2011).
3.2.5 Viralni marketing

S vyuzivanim socialnich médii [viz kapitola 3.3.1] se stava viralni marketing stale
oblibengjsim, jak spole¢nostmi, tak uzivateli internetu. Jak uvadi Akdeniz (2015), principem

virdlniho marketingu je marketéry vymyslet originalni, humorny, zajimavy a neotfely obsah.

Podoba viralniho marketingu je taktéz na marketérech, mutize to byt formou videa, sekvence
fotek, komiksu nebo jen obycejného textu. Po vytvoreni takového obsahu je ocekavano
spusténi samovolného §ifeni, které maji zajistit uzivatelé, ktefi se o tento interesujici obsah
chtéji pod¢lit s rodinou, prateli, kolegy. Nejcastéji se K fetézovému sdileni pouziva e-mail,
sdileni na socialnich sitich (Facebook) nebo komunikacnich prostiedkt (Skype, Whatsapp
apod.) (Adaptic, 2017).
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3.2.6 Vyhody a nevyhody komunikace na internetu

Internet na jedné stran¢ ulehcuje praci spolecnosti ale i uzivatelim internetu. | komunikace

na internetu ma své vyhody a nevyhody (viz tabulka €. 1).

Tabulka 1 - Piehled vyhod a nevyhod komunikace na internetu

Technicky omezeni (pfipojeni k internetu,

Celosvétovy dosah pomalé rychlost piesunu dat)

Pristupny 24 hodin Neosobnost komunikace

Rychlost sdéleni (posilani e-maild,
stahovani informaci na internetu)

Ziskavani zpétné vazby

Nizké naklady na komunikaci

Selektivnost (uzivatel si sdm vybird, které
informace ho zajimaji)

Snadné préce s informacemi (rychla
aktualizace dat, moZnost propojeni,
archivace dat)

Efektivnost (moZnost métitelnosti)

Zdroj: zpracovano dle (Blazkova, 2005, s. 80-81)

Vyhody on-line komunikace uzce souvisi s jiz zminovanymi rozdily on-line marketingu
oproti off-line marketingu v kapitole 3.1.4. Z tabulky ¢. 1 vyplyva, ze vyhody on-line

komunikace pfevazuji nad nevyhodami.

3.3 Marketing na socialnich médiich a socialnich sitich

V této kapitole je popsan zékladni rozdil mezi socidlnimi médii a socidlnimi sit€mi.

Moznosti marketingu pomoci téchto médii a siti. Jejich rozdé€leni a charakteristika.
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3.3.1 Socialni média a socialni sité

Socialni média nebo také on-line média jsou ob¢as mylné oznacovana za socialni sité. Za
socialni média jsou povazovany webové stranky spole¢nosti nebo e-shopy, které vyuzivaji
tvz. socialnich prvki, mezi které se patii naptiklad diskuzni fora, blogy, propojeni s kanalem

YouTube nebo profilem na socialni siti Facebook [viz kapitola 3.3.7] (Janouch, 2011).

Socialni média i Socidlni site€ jsou v dnesni dobé velmi diilezitou soucasti celé¢ marketingové

strategie. Socialni sité¢ jsou zaloZeny na tfech zakladnich principech:

o Obsah na socialnich sitich je tvofen samotnymi uzivateli,
o Zékladem fungovani socialnich siti je vztah a propojeni mezi uzivateli, vzajemné
komentare, hodnoceni, sdileni a odkazy;

o Provozovatele serveru zasahuji do aktivit a provozu minimaln¢.

Socialni sité jsou oblibenym nastrojem pro komunikaci na internetu, at’ uz ve vztazich
,uzivatel — uzivatel“ nebo ,uzivatel — spolecnost”, 0 jejichz produkty ¢i sluzby maji
uzivatelé zajem. Socidlni média jsou rychlym, snadno dostupnym a levnym zdrojem pro
ziskani informaci o spole¢nosti a produktech, které nabizi. O spokojenosti a ovSem
i nespokojenosti zakaznikli, at uz se samotnym produktem / sluzbou, servisem

¢1 komunikaci spolecnosti (Bednat, 2011).

Rozdil mezi tradi¢nimi komunika¢nimi médii, jako je napf. televizni, rozhlasova, tiskova
reklama a médii socialnimi je v tom, ze socialni média nejsou uréena k propagaci a reklamé.
Zakladni tlohou socidlnich siti je obousmérna komunikace se zdkaznikem a spolecnosti.
Pravé pfes tento nastroj mizZe spolec¢nost ziskavat klicové informace pro zlepSeni své pozice
na trhu, diferenciace, usmérnovani produktt tak, aby 1épe vyhovovaly cilové skupiné. A tim
oslovit vice potencidlnich zdkaznikl. Tyto dlleZité a cenné informace jsou ziskavany na
zaklade toho, Ze spolec¢nost bude efektivné a spravné vyuzivat moZnosti socialnich siti. Bude
pfijimat a pracovat se zpétnou vazbou od zékazniki, ktefi pfes internet dokaZou snadnéji
vyjadiit své pocity, spokojenost inespokojenost. Pro vyjadfovani postoju zakaznikt
Kk produktim ¢i sluzbam se vyuzivaji ankety, hodnoceni a vytvareni potadi, psani komentaia.
Dilezitou souéasti je i komentovani komentait. Ukolem spole¢nosti je neustalé sledovani

a kontrolovani. Velkou chybou, které by se spolenosti mély vyvarovat, je mazani
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negativnich ptispévkil, kde zdkaznici vyjadiuji svoji nespokojenost. Takovyto pfistup

zakazniky odrazuje a neptsobi kladné. Daleko vice atraktivni variantou je okomentovani

takového typu piispévku. Pokud je ptispévek relevantni, je piijeti nazoru a vyjit zdkaznikovi

vstiic feSenim, které by zajistilo oboustrannou spokojenost (Janouch, 2011).

3.3.2

Rozdéleni socialnich médii

Socialni média mohou byt dle Janoucha (2011) ¢lenéna nékolika zplisoby, proto je dulezité

brat v potaz, podle jakych kritérii jsou délena. Nejcastéji se vyuzivaji dvé kritéria: ¢lenéni

dle marketingové taktiky a clenéni podle zaméfeni.

Clenéni podle marketingové taktiky:

o

(@]

Socialni sité (Facebook, LinkedIn);

Blogy, videoblogy, mikroblogy (Twitter);
Diskuzni féra (Yahoo!);

Wikis (Wikipedie);

Sdilend multimédia (YouTuBe, Flickr);
Virtualni svéty (The Sims) (Janouch, 2011).

Tento typ ¢lenéni je povazovan za piehlednéjsi. V ptipadé prizkumi vyuzivani socialnich

médii je vyuZito tohoto déleni.

Druhym typem ¢lenéni je podle zaméfeni:

o

o

3.3.3

Socialni sité — blogy, videa, audia nahravky, fotky, chaty a diskuze apod.;

Business sit¢ — propojeni lidi zbyznysu, nejCastéji vysSiho a nejvyssiho
managementu;

Socialni zalozkovaci systémy — sdileni informaci, ¢lankt pomoci vefejnych zéalozek;
Stranky, kde je mozné hlasovat 0 kvalité obsahu;

Zpravy, které mohou uzivatelé sdilet a komentovat.

Uzivatelé socialnich médii a co chtéji

Dle Janoucha (2011) nelze povazovat uzivatele socialnich médii za homogenni skupinu,

ktera vykazuje stejné chovani a divody k vyuzivani socidlnich médii. AvSak socialni média
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propojuji podobné uzivatele, ato skrze z4jmy, informace, které na internetu vyhledaji,
stavajici zékazniky a potencidlni zdkazniky. Nejvétsi skupinu uzivateld podle veku tvori
tzv. ,,generace Facebooku®, do které patii osoby ve véku 15-34 let. Mezi nejcastéjsi davody
ucasti v socidlnich mediich patfi:

o Setkani s ostatnimi uzivateli, ktefi maji stejné zajmy;

o Hledani zabavy;

o Uceni se né€emu novému;

o Ovliviiovani ostatnich.

Aby se spolecnosti podatilo oslovit uzivatele socialnich médii, musi védét, co je zajima, jaka
témata vyhledavaji, co potfebuji. Na tyto otazky neni snadné nalézt jednozna¢nou odpovéd..
Cilem prezentace na socialnich médiich neni prodej, ale komunikace. Vzbudit v lidech
zajem 0 spolecnost a jeji produkty ¢i sluzby, chut’ stat se soucasti komunity. Proto se

za dulezité atributy z pohledu firmy povazuje:

o Vasen;
o Emoce;
o Nadhled;

o Sebekritika.

Nejen Facebook je mistem, kde firma mtize zaujmout. Mezi dal$i G¢inné zpisoby (mista),

kde je mozné uzivatele oslovit a ziskat na svoji stranu, pafi:

o Produktové stranky, tzv. mikrostranky;

o Vlastni blogy, ¢lanky v produktové orientovanych blozich;
o Zakaznické reakce a hodnoceni;

o Diskuzni fora;

o Produkty ,,vytvotrené* zakazniky;

o Sponzoring stranek komunit (Janouch, 2011).
3.3.4 Jak se angaZovat na socialnich médiich a pravidla hry

Jak uz bylo zminéno v ptedchozich kapitolach, cilem marketingu na socidlnich médiich neni
prodej, ale komunikace se zakazniky. Ziskavani velmi cennych informaci, nazord, napada,

pfipominek a také ovliviiovani urcité komunity. Vyuzivani sociadlnich médii je diilezité pro
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spolecnosti, o kterych se na internetu mluvi. Nebo také o0 oboru, ve kterém pusobi.
Pro spolecnosti, které nejsou soucasti komunity, jejich konkurence naopak do komunity patii
a na rozdil od naSi spolecnosti je vidét a slySet. Pravé pro tyto podniky je vyuzivani
socialnich médii dulezité. Pokud se podnik rozhodne aktivné vyuzivat socialni média, mél
by se fidit zdkladnimi pravidly hry:

o Otevienost;

o Upfimnost;

o Transparentnost;

o Neuvadét v omyl,

o Zachovavat intelektualni vlastnictvi;

o Nepomlouvat;

o Vse musi byt opravdové (Janouch, 2011).
3.3.5 Evoluce webu

Prvnim krokem byl vznik svétové sité, ktery je datovan rokem 1991, kdy pan T. B. Lee ptisel
se zcela novou moznosti sitové komunikace. Worl-Wide-Web neboli také Web 1.0, pro
ktery se vyuziva zkratka WWW, funguje na zakladné vzéjemné propojenych hypertextovych
dokumentl, ke kterym se lze dostat pravé skrze piipojeni k internetu. Podstatou
Web 1.0 jsou statické stranky, které muize uzivatel pfes webovy prohlize¢ vyhledat
a prohlizet. Tento druh webu je oznacovan za tzv. web ,,read only“. Na téchto strankach
mohou byt umistény obrazky, videa nebo pouhy text. Druhou fazi pfedstavuje Web 2.0.
Tento web se od vySe zminéného odliSuje predevsim tim, Ze neni pouze ke Cteni, ale jiz
propojuje uzivatele. Ti mohou spole¢né komunikovat, sdilet a vytvaret obsah ve virtualnim
svété. Web 2.0 je oznaCovan za tzv. ,,read-write-web®. Prozatim poslednim znamym krokem
je Web 3.0, odliSnosti od Web 2.0 je moznost ziskdvani novych informaci z dat. Celkovy
prehled rozdil, které nastaly pii evoluci webu, je uveden Vv nasledujici tabulce ¢. 2

(Eger et al., 2015).
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Tabulka 2 - Rozdily mezi Web 1.0, Web 2.0 a Web 3.0

1996 2006 2016
Web Socialni web Sémanticky obsah
Read only Read — Write Read — Write — Execute
Sdileni informaci Interakce Celkova propojenost
Knihovna Participace Spoluprace
Spojuje informace Spojuje lidi Spojuje znalosti

Lidé publikuji obsah, Lidé tvofi aplikace, pomoci

kterych mohou komunikovat
S ostatnimi. Spole¢nosti tvori
platformy, které umoziuji
ziskéavat asociace mezi
uzivateli nebo obsahem

spolecnosti tvoii platformy,
Spolecnosti publikuji obsah | které lidem umoznuji
vytvaret, ménit a sdilet
obsah s ostatnimi uzivateli

Obousmérna komunikace
Staticky obsah skrze socialni sité, blogy, Personalizovany obsah
videa

Zdroj: zpracovano dle (Eger et al., 2015, s. 93)
3.3.6 Vyhody a nevyhody socidlnich médii

I pfes vyuzivani vSech ptileZitosti a vyhod, ktera socialni média nabizeji, je vhodné vénovat

pozornost nevyhoddm a rizikiim, ktera jsou s tim spojena (viz tabulka €. 3).
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Tabulka 3 - Pi‘ehled vyhod a nevyhod vyuZivani socialnich médii

Sifeni nespolehlivych a nepravdivych

Rychl¢ sifeni informaci . ,
informaci

Hledani, udrzovani a zlepSovani vztahi s ;
NaruSovani soukromi

s prateli
Moznost najit zaméstnani / zaméstnance Zavislosti a mrhani casu
Ziskavani nazori ostatnich Skodi produktivité¢ zaméestnancti

Odlouceni se od realného svéta (pfi traveni

Ziskavani fanouskt pro sebe/firmu B P o
vice Casu ve virtualnim svéte)

Sifeni svych postojli a ndzort Kybersikana

Ziskavat dulezité informace v krizovych

situacich (prvni pomoc) Sledovani lidi (stalking)

Spojovani uzivatell se stejnymi zajmy Hacking, virusy, kradez indentity

Okamzita zpétna vazba Neopravnéné sdileni obsahu

Zdroj: zpracovano dle (Eger et al., 2015, s. 104-105)

Vyhody anevyhody vyuzivani socialnich siti jsou, jak uvadi tabulka ¢. 3, vyrovnané.
Dulezity je pfistup a postoj spolecnosti, kterd by se pted negativnimi vlivy, mezi které patii

napf. hacking, viry nebo naruSovani soukromi méla aktivné chranit (Eger, et al., 2015).
3.3.7 Socialni sité

Na socidlnich sitich se setkavaji uzivatelé, kteti maji podobné zajmy, nazory, postoje. Tyto
systémy jsou v soucasné dob& nejoblibenéjsi a nejvyuzivanejsi webovou aplikaci. Praveé
na socidlnich sitich jsou uzivateli vytvafeny okruhy pfatel nebo se uZivatelé pifipojuji
do komunit napii¢ celou Ceskou republikou, Evropou, svétem. Z tohoto diivodu jsou socialni
sit¢ oznaCovany jako spoleCenské sit€. V dneSni dobé existuje fada takovychto siti, v této

praci budou piedstavena ty, které se v CR vyuzivaji nejvice (Bednaft, 2011).
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3.3.7.1 Facebook

Nejznaméjsi a nejrozsifené;si socialni siti po celém svéte je praveé Facebook. Tento systém
puvodné slouzil studentim z Harvadru. Jeho zakladatelem je Mark Zuckerberg, ktery
webovou stranku s ndzvem thefacebook, zalozil pro své spoluzaky =z univerzity.
Thefacebook byl spustén 4. unora 2004. Pojmenovan byl podle papirovych letakut, které
dostavali studenti v prvnim ro¢niku, aby se 1épe seznamili se spoluzéky. Plivodni Facebook
slouzil pro ptreposilani zprav, tedy jako dneSni messenger. Postupné byly pfidavany dalsi
univerzity v USA. Od srpna roku 2006 se muze na Facebook zaregistrovat kdokoliv starsi
13 let. Po registraci a odsouhlaseni licen¢nich podminek, si uzivatel miize nastavit svij
vlastni profil, pfes ktery se ptidava do rGznych skupin, ptateli se s kamarady, se kterymi
je v kontaktu pies aplikaci messenger. Tzv. ,,palcem nahoru“ je vyjadfovan obdiv nebo
souhlas s nazory, videi, fotkami nebo aktivitami, které jsou na Facebook ptidavany, sdileny
prateli, osobnostmi, skupinami, které uzivatel sleduje nebo se kterymi se prateli. Od fijna
roku 2015 je mozné obsah ohodnotit nejen tlacitkem ,,Libi se mi®, ale je mozné vyuzit
novych Sesti tladitek, znazorfiujici rizné emoce. Facebook rozhodné nezaostava

a jeho vyvoj pokracuje (ZdenekBlazek, 2018).
3.3.7.1.1 Marketing na FB

VyuZzivani Facebooku predstavuje jedine¢nou pfileZitost pro spolecnosti, jak snadno
a levné ziskat informace o produktech, sluzbach, znacce a spolecnosti, tak jak je vidi
zakaznik. Z pohledu on-line marketingu je za uspéch povazovana komunikace s uzivateli
a zjisStovanich jejich ndzori, prani, potteb, pozadavkl atd. Prostfednictvim této interakce
mohou spolecnosti vybudovat lepsi vztahy se zdkazniky a zdkaznikim poskytovat aktudlni

informace o novinkach, zménach, akcich, planech atd. velmi rychle a efektivné.

Moznosti, jak se spolecnost miize prezentovat na Facebooku a jak se vice zviditelnit:

1) Vyhledat skupiny, které se zajimaji o oblast, ve které spolecnost ptisobi nebo stranky
zamétené piimo na produkt, sluzbu, kterou nabizi. Pokud spolecnost narazi na
takovouto komunitu, je to pro ni vynikajici pftilezitost pro osloveni a ovlivnéni

potencidlnich zakazniki,
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2)

3)

Stranka spole¢nosti na Facebooku. Spolecnosti si na této socialni siti nezakladaji
profily, ale tzv. stranky, na kterych prezentuji znacku, produkty, vize, hodnoty atd.
Pokud se uzivatelim stranka a jeji obsah libi, stavaji se fanousky a bude se jim
zobrazovat nov¢ pridavany obsah a aktivity, které spole¢nost bude vytvaret. Vhodné
je propojeni facebookové stranky s webovymi strankami spole¢nosti a dalSich
marketingovych aktivit;

Dalsi efektivni moznosti, jak zaujmout potencidlni zdkazniky je vytvaieni udalosti.
Tento typ aktivity je vhodny pro prezentaci nové zavadéného produktu, sluzby,
k oslavé vyro¢i spoleCnosti, statniho svatku nebo mezinarodnich dni (den déti
1.¢ervna, den studentstva 17. listopadu apod.), kratkodobé upoutavky na slevy, pro
setkdni apod. V ramci akce na Facebooku je mozZzné zasilat upfesiujici informace

pouze pozvanym hostim (Janouch, 2011).

Dle autor Treadaway a Smithové (2011) je vyuZiti reklamy prostfednictvim socidlni sité

Facebook uzite¢né v téchto pripadech:

o

Zviditelnéni profilu a aktivit na FB;
Riust navstévnosti na FB;
Testovani konverze a reakci pti zméné ¢i pfidani nového obsahu na socialni sit’;

K propagaci webovych stranek spolec¢nosti zacilit na publika, které FB nabizi.

3.3.7.1.2 Uzivatelé na FB

V cervnu roku 2017 uvetejnil na svém profilu zakladatel Facebooku Mark Zuckerberg

informaci o0 poc¢tu aktivnich uzivatelti. Za aktivniho uzivatele je povazovan ten, kdo navstivi

Facebook nebo vyuzije aplikace messenger alespont jednou za 30dni. K datu

28. ¢ervna 2017 byly zaznamenany dvé miliardy aktivnich uzivateld (Technet.idnes.cz,

2017).

V ceské republice je tato socidlni sit’ hojn€ vyuzivana, celkovy pocet uzivatell se pohybuje

okolo 4 800 000. Ptehled uzivatelt podle véku je uveden v tabulce ¢. 4 (Lorenc, 2017).
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Tabulka 4 - Zastoupeni uzivateli v jednotlivych vékovych kategoriich socialni sité Facebook

v roce 2017 na uzemi CR

13-25 1 500 000
26-35 1 300 000
36-45 1 000 000
46-55 550 000
56-65+ 450 000

Zdroj: zpracovano dle (Lorenc, 2017)

Nejcetnéjsi skupinu uzivateli této sité tvoii uzivatelé ve veéku 13-25 let. S ptibyvajicim

veékem pocet uzivateld v danych kategoriich klesa.
3.3.7.1.3 Reklamana FB

Vyuziti reklamy na Facebooku je velice efektivni, a to diky pfesnosti cileni. Uzivatelé na
svych profilech vypliuji rtizné informace o sobé€, svych zajmech, pracovnich pozicich,
pfidavaji vlastni obsah, aktivity, sdileji a hodnoti obsahy ostatnich uzivateli, skupin, které
se jim libi. Na zaklad¢ téchto udajl je mozné vybrat pomérné presné cilovou skupinu. Cileni
se provadi podle demografickych udaji: misto, kde Ziji nebo pracuji, pohlavi, vék nebo
napf.: vzdélani. Dalsi moZnosti, jak zacilit, je pomoci klicovych slov, nikoli vSak podle
klicovych slov ve vyhledavacich dotazech, jako tomu je uPPC reklamy
[viz kapitola 3.6.2], ale podle klicovych slov, které se ziskavaji z profilti uzivateld. Reklamy
na Facebooku jsou fazeny né€kde mezi vyhledavaci a obsahovou siti v PPC systémech

(Robert Némec, 2018).
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3.3.7.1.4 SEO pro FB

SEO neboli Search Engine Optimization, v piekladu Optimalizace pro vyhledavace
[viz kapitola 3.4.1], je podobna a dilezita i pro stranky spoleénosti na Facebooku. Miliony
lidi denné zadavaji do vyhledavacu rtzna klicova slova. Pokud mé spolecnost spravné
upravenou stranku na FB, je mozné se dostat na dobré pozice ve vysledcich vyhledavani.

Vyhledéavace uz dnes prochézi a do vysledkl zatazuji i obsah ze sociélni sité¢ Facebook.
3.3.7.1.5 Nebezpeci FB

Na Facebooku se nesetkavaji jen piatelé a fanousci, ale toto prostiedi laka i podvodniky
a zlodgje, kteti ublizuji druhym. At uz tak délaji pod faleSnou identitou nebo prostfednictvim
aplikaci, ptes které ziskavaji osobni udaje uzivateli nebo vysavaji z lidi penize. Proto je
vhodné vzit v potaz Top 5 pravidel bezpe¢nosti na Facebooku podle Cerméka (2009):
1) Publikovat pouze to, co chceme, aby ostatni vid€li. Soukromé informace a citlivé
udaje viibec nikde nezvetejiiovat;
2) Pratelit se pouze s lidmi, které skute¢né zname. Nenabizet piatelstvi vSem, jen za
ucelem zvyseni poctu pratel,;
3) Pratelit se jen s uzivateli, se kterymi bychom byli ochotni se skute¢né setkat a zajit
na kavu, ¢aj apod.;
4) Nepublikovat ¢lanky, neodepisovat na zpravy, nic nekomentovat ani nepsat statusy
pod vlivem alkoholu;
5) Vypliovat co nejméné kvizii aaplikaci, které mohou zneuzit osobni data

a prihlaSovaci udaje.
3.3.7.2 Instagram

Mezi oblibenou a prozatim jednu z nejmladsich socialnich siti patii Instagram. Tento nastroj
on-line marketingové komunikace je rok od roku oblibeng&jsi. Vyvoj poctu uzivatell je od
roku 2013 ptiznivy. Instagram je povazovan za obrazkovou socialni sit’. Kde uzivatelé sdili
a vyhledavaji obrazky avidea. Aby ptispévky byly vyhledatelné, je nutné vyuzivat
tzv. # hashtagy. Hashtagy nahrazuji klicova slova, kterd maji obrazky nebo videa blize

specifikovat. Uzivatelé vyjadiuji pomoci hashtagti emoce, naladu nebo naptiklad nazory
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azarovenn je obsah na Instragramu pfes hashtagy uzivateli vyhledavan. Pro zaujeti
a zobrazeni obsahu spolecnosti, je dllezité zvolit spravné typy hashtagli. Ty by mély byt

relevantni, mely by byt specifické a oborové zamétrené (Businessgram, 2018).

Portal m-journal.cz (2018) uvefejnil piehled nejpouzivanéjsich hashtag za rok 2017,

viz tabulka ¢&. 5.

Tabulka 5 - Pitehled nejpouzivanéjsich hashtagi v roce 2017

#love #photography
#fashion #travelphotography
#photooftheday #memes
#photography #summer2017

#art #naturephotography
#beautiful #meme

#travel #travel

#happy #fitnessmotivation
#nature #bts

#picoftheday #photographer

Zdroj: zpracovano dle (m-journal.cz, 2017)
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3.3.7.2.1 Uzivatelé na Instagramu

V zati roku 2017 se pocet aktivnich uzivatelii z celého svéta vysplhal az na 800 miliont
za mésic, pocet aktivnich uzivateli za den se pohyboval kolem 500 miliont. V roce
2016 bylo aktivnich uzivateli za den okolo 100 miliont. Az 41 % profili na Instagramu

patii uzivatelim kolem 24 let a méné¢. (Statistica.com, 2018).

V Ceské republice v roce 2017 vyuzivalo 1800 000 uzivateldi sviij profil na Instagramu
(Klement, 2018).

3.3.7.2.2 Reklama na Instagramu

Propagace spolecnosti nebo jeji nabidky na Instagramu je dostupnd, avSak je spojena se
socialni siti Facebook. Placenou inzerci lze provadét pouze skrze facebookovy profil
(Nextvision, 2015).

3.3.7.3 YouTube

YouTube je nejvétsi svétovou siti pro publikovani videa a patii mezi druhy nejvyuzivanéjsi
internetovy vyhledavac na svété, hned po Google. Z tohoto diivodu jsou kanaly na YouTube
hojné spole¢nostmi vyuzivany k propagaci znac¢ky a produkti. Cilem této formy propagace
je, ziskat co nejvyssi pocet zhlédnutych videi. Déle je kladen diiraz na pocet odbératelti
neboli stalych pfiznived. Aby mohl rist pocet zhlédnuti auzivatelé snadno
a pohodIné nasli to, co hledaji, je dilezité vénovat pozornost titulkiim a popiskam. Velkou
vyhodou vyuzivani kanalu na YouTube je snadné¢ sdileni videi, a to pomoci URL adresy,
kterou je mozné zkopirovat a vlozit na webovou stranku, facebookovou stranku / profil,
udalosti, partnerské weby, PR ¢lanku apod. Pokud uzivatele video oslovi, mohou ho
samostatn¢ §ifit a sdilet s prateli, takova videa jsou oznaCovana =za viralni
[viz kapitola 3.2.5]. Cilem videi, které spolecnosti na YouTube vkladaji, je informovat

zakazniky zajimavou a zdbavnou cestou a zpestfit obsah webu (Janouch, 2011).
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3.3.7.3.1 Uzivatelé na YouTube

Pocet uzivatel této socialni sit€ se zvysuje. V dubnu roku 2017 se pocet ¢eskych aktivnich
uzivatel vySplhal na 4 750 000 unikétnich uzivateli a tim se zatradil na druhou piicku mezi

socialnimi sitémi v CR (Lorenc, 2017).
3.3.7.3.2 Marketing a reklama na YouTube

Neotielou formou reklamy, ktera prilaka vétsi pozornost uzivateli je vyuzivani kanalu na

YouTube. Lidé vice ptfitahuji obrazky nezli psana reklama.

Dle Némce (2018) ptfinési videoreklama sedm vyhod:

o Moznost opakovaného pousténi televizni reklamy;

o Moznost sdileni videi pfes socidlni média;

o Video prezentace dokaze presveédcit potencialni zakazniky vice, nezli popis produktu
/ sluzby;

o Video je ndzorngj$i nez obrazek ¢i text;

o ZvySeni pozice ve vysledcich vyhledavani;

o U vysledkd vyhledavani se u videi zobrazuji obrazky, uzivatelé maji tendenci vice
klikat na obrazky;

o Ziskani zpétnych odkazl z autoritativnich webu.

3.3.7.4 Twitter

Twitter patii mezi vyuzivané socialni sit€, jejichz pocet uzivateli také stale roste.
Definujicim prvkem Twitteru jsou tzv. tweety. V prekladu do ¢eského jazyka se pojem
uzivatelé vytvaret, sdilet a Cist ptfispévky slavnych osobnosti a svych ptatel, kolegh nebo
vefejné¢ dostupnych uZivateld. Tweety, které ve virtudlnim svét€ predstavuji
napt.: myslenky, pocity, ndzory, postoje nebo emoce (Bednat, 2011). Tyto tweety do fijna
roku 2017 mohly obsahovat maximaln¢ 140 znakt. V listopadu 2017 Twitter celoplo$né

upravil pocet znakl a maximalni limit byl nastaven na 280 znakt. Twitter byl zalozen v roce
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2006 Jackem Dorsey. V Ceské republice je mozné vyuzivat tuto socidlni sit' v deském jazyce
od roku 2012 (Mediaguru, 2017).

3.3.7.4.1 Uzivatelé na Twitteru

Na konci roku 2017 se pocet aktivnich uzivateli z celého svéta, ktefi Twitter navstivili

alespoil jednou mésicné, vySplhal na 330 miliont (Statista, 2017).

V Ceské republice se pocet uzivateld pohybuje okolo 400 000 uZivatelt. Pfesny podet

uzivateld neni dohledatelny. Spole¢nost nezveiejiiuje statistiky pro ¢esky trh (Lorenc, 2017).

Dne 29. ledna 2018 byl spole¢nosti Twitter pfedstaven soupis uzivatelt, ktefi maji nejvyssi

pocet sledujicich tzv. followert, viz tabulka ¢. 6.

Tabulka 6 - Pfehled nejoblibenéjSich ucti na Twitteru

Katy Perry 108 469 275
Justin Bieber 105 313 112
Barack Obama 99 519 522
Rihanna 86 101 135
Taylor Swift 85793913
Ellen DeGeneresova 76 990 269
Lady Gaga 76 504 273
YouTube 71096 240
Christiano Ronaldo 68 595 549
Justin Timberlake 65 083 587

Zdroj: zpracovano dle (friendorfollow.com, 2018)
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Mezi deset nejvice sledovanych uzivateld na Twitteru patii slavné osobnosti, vétSina z nich
se pohybuje v hudebni nebo filmové oblasti. Vyjimkou je téeti misto, které patii byvalému
prezidentovi USA Baracku Obamovi. Na osmém misté se umistil YouTube, ktery je
povazovany za nejveétsi socidlni sit’ pro publikaci videa. A na predposlednim misté se umistil

slavny fotbalista Christiano Ronaldo.

3.3.7.5 LinkedIn

Socialni sit’ LinkedIn je nejrozsifenéjsi profesni siti na svété, kterd je vyuzivana vice jak
530 miliony uzivatelii po celém svété. Spolecnost vznikla 5. kvétna roku 2003. Cilem této
profesni sité je propojovani uzivateld po celém svété a poskytovani informaci, kontakti nebo
LinkedIn je uzivatelim k dispozici ve 24 jazycich a je vyuzivan ve vice jak 200 zemich
(LinkedIn, 2018).

3.3.7.5.1 Uzivatelé na LinkedIn

K mésici dubnu roku 2017 se pocet uétu z celého svéta pohyboval okolo 500 miliont, mezi
aktivni uZivatele patii pouze 25 %. Pocet uzivatel z celého svéta, ktefi alespon jedenkrat
v mésici navitivili LinkedIn, se pohybuje okolo 125 miliont (365tipu, 2017). V Ceské
republice se pocet uzivatelti v roce 2017 vysplhal na 1 300 000 (Lorenc, 2017).
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3.4 Search Engine Marketing

Search Engine Marketing (SEM) neboli jako marketing ve vyhledavacich. Patii mezi
nejvyznamnéjsi formy internetové reklamy. Vyuziva potencial vyhledavact (jako jsou
Google, Seznam) pro moznost placené¢ reklamy nebo konkrétnich stranek. Vysledky
vyhledavani jsou zobrazovany podle klicovych slov, které¢ uzivatel zada do vyhledavace.

SEM tvoti tii podskupiny obrazek ¢. 2 (Mediaguru, 2017).

Obrazek 2 - Struktura SEM

SEM

) !

SEO PPC systemy Piednostni vypisy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

SEM je tvofeno oblasti SEO [viz kapitola 3.4.1]. Nasledujici oblast je tvofena PPC systémy,
které jsou popsany v kapitole 3.6.2. Posledni podskupinu tvoii pfednosti vypisy. V dnesni
dobé jsou tyto vypisy vyuziviny na lokdlnich webech nebo v katalozich odkaz.
Vyhledavage nahradili vypisy PPC reklamou, kterd je pro uZivatele 1 spolecnosti
vyhodnégj§im feSenim. Piednostni vypisy byly placené tzv. flate rate a tato cena byvala
znaén€ predraZzena. Portdly prodavali pouze omezené mnozstvi klicovych frazi a vyhodné

prednostni vypisy byvaly ptedem vyprodany (Adaptic, 2018).
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3.4.1 Search Engine Optimization

Search Engine Optimization znamy pod zkratkou SEO, v ptfekladu do ceStiny znamend
optimalizaci pro vyhledavace. Cilem SEO je zobrazeni webovych stranek podniku na
nejlepSich neplacenych pozicich ve vysledcich vyhledavani (ve vyhledavacich jako je
napiiklad Google nebo Seznam). Diivodem, pro¢ by mély podniky usilovat o co nejlepsi
pozice, tedy zobrazovat se na prvnich ptickach nebo alespon na prvni strance ve vysledcich
vyhledavani, je dosaZeni vyssi ndvstévnosti a potencialné i vétsich ziskii. Na SEO neni jeden
navod, ktery by zarucil, ze se webova stranka zobrazi na prvnim misté. SEO je soubor
technik, testovani, harmonizace, sledovani a nedilnou soucasti SEO jsou i ostatni
marketingové aktivity spolecnosti (Domes, 2011). Uvedené tvrzeni zndzornuje nasledujici

obrazek ¢. 3.

Obrazek 3 - Struktura SEO

SEO

v v v v v

Struktura Sémanticky Atraktivni Zpétné Analyza
webu kod texty odkazy

Zdroj: zpracovano dle (DOMES, Martin, 2011, s. 10)

Zakladni pravidla pro efektivni SEO:

o Volba srozumitelné a logické struktury stranek podniku;

o Vytvofeni sémanticky spravného kodu webovych stranek podniku;

o Vytvaret uZivatelsky srozumitelny, vyznaény a uZivateli vyhledavany obsah;

o Budovat zpétné odkazy — linkbuilding;

o Pravidelna tprava stranek webu, kterd povede ke zlepSeni pozice ve vyhledavacich

a prubézné analyzy pozic webu ve vyhledavacich (Prochazka, 2012).
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3.4.1.1 Long tail

Diulezitym krokem pro optimalizaci webové stranky je zamySleni se nad klicovymi slovy
aspojenim, pro kter¢ ma byt optimalizovana. Princip, na kterém stoji fungovani

tzv. long-tailu na obrazku ¢. 4.

Obrazek 4 - Princip fungovani long-tailu

Velka konkurence pivo
(7.100.000 v{sledkii)

univerzitni pivo Jenik
(16.500 vysledkit)

Mensi konkurence

Obecna slova Specifickeé vyrazy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pokud uzivatel zada do vyhledavace obecny vyraz jako je naptiklad pivo, kolo, boty, auto
atd. ve vysledcich vyhledavani se zobrazi velké mnozstvi stranek. V ilustracnim piipadé
z obrazku ¢&. 4 vyplyva, ze pro hledany vyraz ,,pivo* bylo prostfednictvim vyhledavace
Google nalezeno téméi 7 100 000 stranek. V piipadé specifi¢téjsiho hledaného vyrazu
»univerzitni pivo Jenik* bylo nalezeno okolo 16 500 vysledkl. Z toho vyplyva, Ze ¢im vice
je hledany vyraz specifikovany, tim je ve vysledcich vyhleddavani zobrazeno mén¢ stranek
a také 1 mén¢ konkurentd. Navic je uzivatelim nabidnuto to, co doopravdy hledaji, ¢imz jsou

uspokojeny jejich potfeby. Timto zpisobem je mozné budovat navstévnost a konkurovat
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historicky star§Sim webtim, kterym prohlize¢e vice divéruji. Ale stafi domény je pouze

jednim z faktort, které vyhledavace hodnoti (Eger et al., 2015).

3.4.1.2 On-page faktory

Faktory, které jsou piimo spjaté s obsahem webovych stranek a jejich kodem. Po tprave

on-page faktort podle doporuceni expertti na SEO, mize a mélo by dojit ke zlepSeni pozice

ve vyhledavani. Vyladéni on-page faktori ma pozitivni dopad na hodnoceni stranek

vyhledavaci (Adaptic, 2017).

Mezi hlavni on-page faktory dle autora Eger et al. (2015) patfi:

o

Titulek stranky — mél by obsahovat klicovd slova a spojeni, patii mezi prvni
informace, kterych si navstévnik v8§ima;

Popisek stranky — oznaCovany za meta tag decrtiption, ktery se zobrazuje pod
titulkem stranky. Uzivatelé si podle néj mohou udélat obrazek, zda na strance
naleznou to, co hleda. Proto je vhodné do meta tag decrtiption zafadit klicova slova;
URL adresa — viditelna klicova adresa, ze které by uzivatel mél poznat, co na dané
strance nalezne za obsah. Proto je vhodné mit vhodné popsanou URL adresu, aby
uzivatel poznal, na jaké strance se nachazi;

Nadpis H1 — hlavni nadpis stranky, mél by obsahovat klicové slovo a na kazdé
strance by mél byt pouzit pouze jednou. VHTML kodu je oznafovan tagy
<hl> </h1>;

Nadpisy H2 — H6 — vyuzivaji se pro strukturalizaci webovych stranek, pro
dodrZovani hiearchie obsahu. Obsahuji kli¢ova slova;

Text stranky — by mél byt kvalitni a uzite¢ny. Doporucuje se vyuzivat klicovych slov
a hypertextovych odkazt. Propojeni informaci s podobnou problematikou;
Zvyraznéni textu Vv obsahu — pro zvySeni pozornosti napi.: kli¢ovych slov.
V HTML kédu se text zvyraziuje tagem <strong> </strong>;

Obrazky — je vhodné vystizné a bohaté popisovat, tak aby popisek (atribut ATL)

a nazev obsahoval klicova slova;
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o Historie a aktualnost webu — ¢im star$i doménu web ma, tim je pro vyhledavace vice
divéryhodny. AvSak webové stranky musi byt pravidelné¢ aktualizovany
a doplnovany;

o Kvalitni struktura webu — snadna a ptehledné orientace na webovych strankach je
dilezita pro uzivatele i roboty, ktefi indexuji stranky. Odstranéni slepych odkazd,
které nikam nevedou je vice nez zadouci,

o Kuvalita kodu stranky — spravné napsani webu, mél by byt validni, pfistupny, stranka
404 pti neexistenci cilové stranky;

o Pratelsky web k mobilnim zafizeni.

3.4.1.3 Off-page faktory

Za off-page faktory jsou oznacovany tzv. externi vlivy. Ty také ovliviiuji pozici stranky ve
vysledcich vyhledavani. Mezi off-page faktory zarazuje Eger et al. (2015) budovani
zpétnych odkazti — linkbuilding. Ovlivnit pozici ve vysledcich vyhledavani lze
tzv. ,,SEO practices*:

o White practices — postupy pro zlepSeni viditelnosti stranky SEO jsou hodnoceny jako
spravné, podle doporuceni Google apod. Smysluplné vyuzivani klicovych slov
a spojeni, pfidavani obsahu, pfirozeny linkbuilding;

o Black practices — aktivity, které chtéji oklamat vyhledavace. Rychly nartst zpétnych
odkazii ptes tzv. linkové farmy, které jsou nekvalitnimi strankami. Vyuzivani
tzv. ,tapetovani“ klicovymi slovy, napf.: popis obrazku nedava smysl, ale je v ném
obsazeno velké mnozstvi klicovych slov;

o Grey hat — praktiky se pohybuji mezi White a Black aktivitami.

Jak uvadi Kubicek a Linhart (2011) ddleZitou soucasti off-page faktord je linkbuilding.
Zpétné odkazy jsou takové odkazy, diky kterym se zvySuje kvalita webu, na ktery jsou

odkazovany. Budovani odkazi je déleno na dv¢ kategorie:

o Aktivni linkbuilding — aktivné jsou hledani majitelé webi, od kterych spole¢nost

zpétné odkazy miiZze nakoupit nebo si je mezi sebou vymeénit.
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o Pasivni linkbuilding — cilem je sdileni odkazu na web spolecnosti samotnymi
uzivateli internetu. Toho lze docilit kvalitnim obsahem, napf.: publikovanim
zabavnych, zajimavych a kvalitnich ¢lanku, ktery uzivatele zaujme a vyvola v nich

zajem sdilet obsah s prateli, rodinou, kolegy (Domes, 2011).

3.4.1.4 Nastroje pro testovani SEO

wrwe

ve vysledcich vyhledavani, Ize vybrat z nékolika SEO analytickych néstrojit dostupnych na
internetu. SEO Analyzer na webovych strankach https://www.seotestonline.cz/ strojové
provéii zékladni on-page faktory, na zakladné vysledkli analyzy nabidne mozné zmény
a doporuceni, které by mohly zlepsit SEO webovych stranek spolecnosti. Jako pomoc pro
moznost opravy chyb nechybi doprovodny komentaf, ktery uzivatele seznami s danou
problematikou a poradi, jak chyby odstranit. Pro dosazeni Usp&$né optimalizace pro
vyhledavace je potfeba kombinace lidskych dovednosti a schopnosti. DosaZeni
stoprocentniho vysledku v SEO testu, nemusi znamenat dobfe optimalizované a vytvotené
webové stranky. Tento zmiflovany SEO Analyzer je bezplatné dostupny, ma vSak omezeni,
nastroj je bezplatny pouze pro analyzu Sesti stranek béhem 24 hodin (Seotestonline.cz,
2018).

Pro ovéteni vysledkd, které byly zjiStény na zédkladé SEO Analyzeru, byla optimalizace pro
vyhledavace webovych stranek seznamovaciho kurzu otestovana pomoci dalSiho nastroje.
Tento nastroj — Dareboost, dostupny na www.dareboost.com slouzi pro celkovou analyzu
webovych stranek. V praktické ¢asti této prace jsou zahrnuty pouze vysledky z oblasti SEO.
Ostatni vysledky z kategorii, mezi které patii zabezpeceni stranek, piistupnost webu nebo
Google Analytics nejsou v této praci specifikovany. Inastroj Dareboost je bezplatné
dostupny, avSak jako u SEO Analyzeru je jeho vyuZivani omezeno. Nevyhodou téchto
nastrojt slouzicich pro otestovani stavu SEO je jazyk, ve kterém testovani probiha. Oba vyse
zminéné ndstroje je mozné vyuzivat pouze v anglickém jazyce. Vyhodnou je, Ze zvladaji

otestovat i stranky v cizich jazycich, i kdyz ne zcela ptesné (Dareboost, 2018).
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3.5 Pristupnost a pouzitelnost webovych stranek

V této podkapitole je popisovana piistupnost a pouzitelnost webovych stranek a testovaci

metody, skrze které 1ze zhodnotit aktudlni stav.
3.5.1 Pristupnost

Ptistupnost stranek je dalezita predevsim pro handicapované uzivatele webovych stranek.
Pokud jsou dodrzena pravidla pfistupnosti, mély by byt stranky funk¢ni i na zatizenich bez
monitoru, jako jsou napiiklad mobilni telefony. Pfistupnost webu by méla byt tvofena podle
pravidel standardu WCAG (Web-Content-Accessibility-Guidelines), jez byla definovana
Evropskou unii. Zakonna tiprava se v Ceské republice tyka pouze webti vefejné spravy. Tyto
weby museji byt v souladu se zakonem ¢. 365/2000 Sb., o informacnich systémech vetejné
spravy, tj. mésta aobce, ministerstva adal$i. Tento zakon vstoupil v platnost dne
1. biezna 2008 (Janouch, 2011).

Spinar (2004) mezi dal$i divody pro¢ vénovat pozornost piistupnosti webovych stranek
uvadi:

o Zakonnost;

o SEO — zlepSeni viditelnosti webu;

o Posilovani dobrého jména a znacky;

o Vice obchodnich pfilezitosti;

o Reklamu.

Dalsi faktorem, je po¢et handicapovanych uZivateld internetu. Ten se v Ceské republice blizi
k 30 %. Prognoza Evropské unie pro rok 2050 informuje o tom, ze pocet uzivateld
s handicapem vzroste oproti roku 2010 pravdépodobné na dvojnasobnou hodnotu (Spinar,
2004.)

Pokud by spolecnost chtéla zjistit, jak jsou jejich webové stranky pfistupné, je mozné
jednotlivé stranky otestovat pomoci nastroju pro validaci. Takovyto on-line nastroj je mozné
vyuzit na strdnkach konsorcia W3C. Dal§im nastrojem pro kontrolu pfistupnosti je WAVE.
Jedna se o kontrolu automatickym nastroje Web — Accessibility Evaluation Tool. Jedna se

0 nastroj od spolecnosti WebAIM. Ackoliv analyza nenahradi skute¢ny audit, upozorni na
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zakladni problémy. Moznost bezplatného otestovani pfistupnosti webu lze na webovych

strankach https://wave.webaim.org/ (Wave, 2018).
3.5.2 Pouzitelnost

Jak uz znazvu vyplyva, pouzitelnost stranek je dilezita k tomu, aby byly stranky pro
uzivatele pouzitelné. Cilem webovych stranek je navstévnika zaujmout, a ptredevsSim
nabidnout mu to, co hleda a potfebuje, snadno a rychle. Pokud by se uzivatel dostal na
webové stranky a neveédél by, kde se ocitl, témét okamzité tyto stranky opusti a bude hledat
jiné, které budou piehlednéjsi a pro uzivatele pouziteln€jsi. Jednoduseji feceno, pouzitelnost
znamena vytvofeni stranek a uspofadani obsahu pro uzivatele a za ucelem, pro ktery byly

vytvoreny (Janouch, 2011).

Aby byl web pouzitelny, mél by spliovat pét zakladnich podminek, které uvadi
Nielsen a Shneiderman (2006):

o Naucitelnost;

o Utinnost;

o Zapamatovatelnost;

o Chybovost;

o Spokojenost.

Tak jako pfi planovani marketingovych kampani je dilezité vénovat pozornost cilové
skupiné 1 pfi tvorbé webu. Je velmi zadouci zodpovédét si par otdzek o navstévnicich
stranek, jen tak je mozné pfipravit uZivatelsky ptivétivy a orientovany web.

o Jaci jsou uzivatelé webovych stranek?;

o Jaké jsou potieby uzivateld?;

o Jaké maji zkuSenosti s internetem a technologiemi?;

o Jaké tikony musime ud¢lat za né? (Lohr, 2018).

Pro otestovani pouZzitelnosti webovych stranek se nabizi n€kolik metod:

a) Card Sorting;
b) Cilové skupiny (Focus groups);

€) Heuristické ovéfovani,

48



d) Persony;

e) Uzivatelské testovani (User tasking);
f) Prototypovani;

g) A/B testovani.

Ad a) Card Sorting je testovaci metodou, ktera se pouziva pro vytvofeni navrhu hierarchie
stranek, tak jak to vnimaji uzivatelé. V piipad¢, ze je seskupeni stranek ptipraveno, slouzi
tato metoda pro otestovani, zda to vidi uzivatelé stejn¢. Card sorting napomaha pouzitelnosti
stranek a zlepSuje orientaci uzivatelti na webu. Principem testovani je tfidéni sérii karticek.
Uzivatelé maji za ukol roztiidit karticky, které pfedstavujici obsah webovych stranek do

ruznych skupin (H1, 2018).

Ad b) Cilové skupiny, oznaCovany terminem Focus groups. Testovani probiha
za pritomnosti moderatora diskuze a skupiny tcastniki, kterd odpovida cilovému segmentu.
Pied testovanim je sestaven scénaf, podle kterého moderator postupuju. Nové ndméty pro

zlepseni jsou ziskdvany na zdklad¢ interakce Uicastnikti (Eger et al. 2015).

Postup testovani je rozdélen do nékolika Casti:

o Selekce moderatora, sestaveni planu diskuse, vybér vhodnych tc¢astnik;
o Pfiprava, plan analyzy dat;

o Pilotni otestovani, které slouZzi k ovéfeni funkcnosti planu;

o Seznameni Gcastnikd s pravidly pro diskusi;

o PoloZeni prvni otazky, ke které se vSichni Gi€astnici vyjadii;

o Postup podle planu, shrnuti diskuze, zavér a podékovani ucastnikiim (Lohr, 2018).

Ad c) Heuristické ové&fovani se pouziva k odhaleni drobnéjSich chyb, pfi¢emz se opomije;ji
chyby vétsi. Testovani se UcCastni experti, na zdklad¢é jejich zkuSenosti je testovani

efektivngjsi a Setfi naklady (Lohr, 2018).

Ad) d) Persony. Vytvofenim imaginarnich person, které pfedstavuji oéekavané navstévniky

webu, u nichz se stanovuji cile, postoje, zajmy, chovani apod. (Lohr, 2018).

Ad) e) Uzivatelské testovani (user tasking). Vyhodou tohoto typu testovani, jsou zavéry,

kterych je ziskano na zaklad€ testovani pouzitelnosti webu na realnych navstévnicich
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a jejich chovani. Mezi vystupy patii: popis plnéni aktivit podle scénéit, doba trvani plnéni
ukol, uroven a schopnosti testujiciho uzivatele, ktery patii do cilové skupiny o¢ekavanych

navs§tévniki / potencialnich zakaznika (H1, 2018).

Ad) f) Prototypovani se provadi na zakladé kresleni navrht a jejich ohodnoceni. Nasledné

je provedeno porovnéani navrzenych moznosti a pouzitelnosti (Lohr, 2018).

Ad g) A/B testovani. Principem A/B testovani je nalézt vhodnéjsi a efektivnéjsi formu
reklamy, e-mailové kampané nebo vzhled a uskupeni webovych stranek. Finalni rozhodnuti
0 vybéru ucinngjsi formy je podlozeno statistickymi daty a ocisténo o subjektivni nazory.
V ptipadé této metody se testuje napf.:

o Layout — rozmisténi prvkll na strance, varianty kontaktnich formulait, ndkupniho

procesu, tlac¢itek CTA, odkazl apod,;
o Obrazky — vizual, barevnost, pfedméty a osoby na obrazku (napf.: muz vs. Zena);
o Texty — srozumitelnost, pfesvéd¢ivost, mnozstvi, forma;

o Graficka ztvarnéni — celkové navrhy stranek a jejich struktura, barevnost, dilezité

prvky (H1, 2018).
3.5.3 Responzivni web

Zda je webova stranka responzivni se pozna velmi jednoduse. Zjistit, zda je web responzivni

lze tfemi zpiisoby.

Zaprvé lze web otestovat piimo v okné prohlizece a to tak, Ze sta¢i zmensit okno prohlizece.
Pokud se obsah stranky upravi velikosti zmenSeného okna, takovy web je oznafovén za

responzivni.

Dalsi moZnosti, jak otestovat responzivitu webu je fyzické otestovéani. Stac¢i internetovou
stranku otevfit na mobilnim zafizeni. Pokud se stranka pfizplsobi velikosti zafizeni,
takovyto web je taktéZ responzivni. Pokud se webova stranka automaticky neupravi
a uzivatel je nucen zmensovat okno sam, zoomovat nebo posouvat stranku, tak aby zobrazil

potiebné informace, takovy web neni uZivatelsky pfivétivy a ani responzivni.
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Tteti a posledni zplsob otestovani je efektivnéj$i a nabidne i ptipadny popis chyb.
K takovému zhodnoceni poslouzi nastroj od spolecnosti Google — Test pouzitelnosti
Vv mobilech, ktery je dostupny na webovych strankéach
https://search.google.com/test/mobile-friendly. Pouziti tohoto nastroje je velmi jednoduché
a prehledné. Staci zadat URL adresu, kterd ma byt otestovana a béhem né¢kolika vtefin je
zobrazen vysledek. V ptipad¢, Ze jsou odhaleny chyby pomoci on-line nastroje od Googlu
nebo se okno prohlize¢e nepiizpusobi velikosti zafizeni / prohlizece je doporu¢eno web

upravit (Easy web, 2017).

Dutivody, pro¢ vyuzivat responzivni web:

o Obsazeni vy$§i pozice v pfirozeném vyhledavani. Spole¢nost Google udéluje
penalizace webovym strankam, které nejsou prizptisobeny mobilnim zafizeni;

o Navstévy z mobilnich zafizeni rostou, pokud je uzivatelim nabidnut responzivni
web, uzivatelé se 1épe orientuji a snadnéji nachédzeji pozadované informace;

o Vyssi vykonnost webu. Responzivni design webovych stranek pfispiva ke zvySeni
vykonnosti webu a e-shopil. Responzivita vede k vyssi spokojenosti navstévniki, ze
kterych se nasledné stavaji zakaznici;

o Pfipraveny web na budoucnost pro nastup novych mobilnich zafizeni (Easy web,

2017).

3.6 Marketing v PPC systémech

PPC neboli Pay—Per—Click — zaplat za klik. Je povazovana za jednu z nejucinnéjsich forem
on-line marketingové komunikace. Principem tohoto néstroje je zobrazovani reklamy, ktera
je relevantni pro daného uzivatele. Reklama ,na miru“ pro jednotlivé uzivatele je
zobrazovana na zakladé hledanych kli¢ovych slov zadanych do webového prohliZzece nebo
na zakladé obsahu, ktery si uzivatel prohlizi. Vysoké tc¢innosti proklikové reklamy je
dosazeno neskutecné presnym cilenim na konkrétni zékazniky, relativné nizké cené za
proklik a provazanosti stim, co lidé doopravdy na internetu hledaji aco je zajima

(Sunmarketing, 2018).

PPC reklama se d€li na dvé kategorie. Prvni kategorii je tzv. textova reklama. Ta je

zobrazovana na zaklad¢ zaddvanych kliCcovych slov do vyhledavace. Nésledné jsou
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zobrazeny vysledky vyhledavani. Do téchto vysledkl patifi mimo jiné placené i neplacené
pozice. Cilem textové reklamy je obsazeni co nejvyssSich pozic v placenych vysledcich
vyhledavani. Pod placenou reklamou jsou uzivateli zobrazeny piirozené vysledky, které
ovlivituje SEO webu [viz kapitola 3.4.1]. Vyuziti PPC textové reklamy je nejéastéji
zpoplatnéno za proklik (Sunmarketing, 2018).

Druhd kategorie je oznaCovana za reklamu na obsahovych sitich neboli kontextovou
reklamu, také oznacovanou jako bannerovou. Tato reklama je uzivatelim zobrazovana na
zéklad¢ hledaného obsahu. Nejcastéji je tato forma vyuzivana na odbornych, zajmovych
a zpravodajskych webech. Na zaklad¢ toho, co si na strdnkach uzivatel prohlizi je
zobrazovana reklama, ktera souvisi s danou tématikou. U bannerové PPC reklamy je Casto
placeno za urc€ity pocet zobrazeni, ale mize byt i za proklik. Pfehled textové, bannerové

reklamy a také SEO webovych stranek v piiloze ¢. 1 (Janouch, 2011).

Jak uz z nazvu vyplyva, PPC reklama je placend za pocet proklikd (zobrazeni v pfipadé
bannerové reklamy). To znamend, Ze zadavatelé za zobrazeni reklamy na internetu vibec
nic neplati. V piipad¢, Ze se uzivatel pfes zobrazenou reklamu, at’” uz obsahovou nebo
vyhledéavaci, proklikne na stranku, kterou zadavatel vybral jako relevantni, oznaCovanou
jako landing page, je uétovana castka zadavateli. Vyhodou je, Ze tato Castka byla pfedem

stanovena a zadavatel by nemél byt z ceny prekvapen.

Tabulka 7 - Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Plati se jen za navstévnika/zdkaznika Nutnost neustalé kontroly

Velmi ptesné cileni

Dukladna kontrola a moZnost zmény
kampané

Snadné vyhodnoceni ptinost, dosaZeni
stanovenych cili

Zdroj: zpracovano dle (Janouch, 2011, s. 167)
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V tabulce €. 7 je uveden piehled vyhod a nevyhod, které PPC reklama dle Janoucha (2011)

spole¢nosti piinasi. Vyhody vyrazné pievazuji nad nevyhodami.
3.6.1 Zakladni pojmy v PPC

Ptehled nejzakladnéjSich pojmi, které jsou pro orientaci a efektivni vyuziti PPC systému

dilezité je uveden V pfiloze €. 2.
3.6.2 Druhy PPC reklamy

Jesté¢ pred tim, nez se spolenost rozhodne pro PPC reklamu, je dulezitd definice
tzv. SMART cile. Tedy takového cile, ktery bude Specificky, Méfitelny, Ambiciozni,

Realizovatelny a Time specific neboli ¢asove ohrani¢eny (Managementmania.cz, 2017).

Na zékladé stanovenych cilii se spolecnost rozhodne o vybéru spravné PPC reklamy.

Janouch (2011) specifikuje tfi druhy PPC kampani:

o Brandové kampané — kampané zamétené na budovani znacky;
o Kampané zaméfené na zvySeni navstévnosti;

o Vykonové kampané — kampan€ orientované na vykon.

Cilem brandové kampané je vysoky pocet navstév a zobrazeni. Tento typ PPC reklamy se
zaméfuje spise na vyhledavaci sit, pro pribézné hodnoceni a analyzy se u tohoto typu
sleduje: CTR, pocet zhlednutych stranek, doba stravena na strankach. V praxi se za tento typ

reklamy neplati za pocet proklikti (CPC), ale za pocet zobrazeni (CPM).

U kampani zamétenych na zvySovani navstévnosti webu, profilu nebo stranky na socidlnich
sitich, je cilem zvySeni poctu navstév. Zda bylo cilii naplnéno je vyhodnoceno pomoci
webové analytiky napf.: pomoci Google Analytics. Brandova kampa a kampané zamétené

na zvyseni navstévnosti se vzajemné ovliviuji.

Cilem vykonové kampané je pocet konverzi. Nejcastéji je cilem zvySeni prodeje vyrobki
nebo sluzeb. Mezi dulezité ukazatele téchto kampani patfi: zisk na zakaznika, CTR, celkovy

pocet prokliki, cena za proklik.
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3.6.3 PPC systém

Prostiednictvim PPC systému je mozné vytvaret jak textovou, tak i bannerovou reklamu.
Mezi nejvyuzivangjdi systémy v CR patfi systtm AdWords od spole¢nosti Google

a nasledné Sklik od Seznamu.

3.6.3.1 Google AdWords

Svétoveé nejrozsifenéjsSim a nejznaméejsSim reklamnim systémem je Google Adwords. Pro
spolecnost Google predstavuje tento systém hlavni zdroj ptijma. Reklamu je mozné spustit
okamzité po uhrazeni aktiva¢niho poplatku. Jako v ostatnich systémech, které¢ nabizi PPC
reklamu, neni nastavena minimalni ani maximalni utrata. Spolecnost, ktera inzeruje, plati
pouze za skutecné navstévniky cilovych stranek, tedy za prokliky zobrazenych inzerata.
Denni ttratu za prokliky je mozné pro kazdou kampan nastavit individualné a béhem trvani
kampané upravovat. Taktéz lze nastavit i maximalni mési¢ni utratu. Spolecnosti predem
védi, vjakych castkdch se bude cena za vyuzivani PPC reklamy pohybovat. Vyhodou
Google Adwords oproti systému Sklik je propojeni s dal§imi vyhleddvaci jako je
napf.: Alexa nebo Ask.com atd. Pro sledovani, pribézné hodnoceni a celkové
vyhodnocovani kampani nabizi spole¢nost Google jeden z nejlepSich nastrojti. Srozumitelna
orientace v G¢tu a Siroka nabidka nastroji a nastaveni pro rizné podminky je dalsi vyhodou

(Janouch, 2011).

PPC systém Google Adwords nabizi Ctyii zplisoby inzerce:
a) Reklamy ve vyhledavani;
b) Obsahové reklamy;
c) Videoreklamy — zaujeti uzivatelt YouTube;

d) Reklamy na aplikace (Janouch, 2011).

Ad a) Reklama se zobrazuje ve chvili, kdy zdkaznici hledaji prave to, co spole¢nost nabizi.
Vysledky vyhledavani jsou zavislé na klicovych slovech. Spole¢nost za reklamu zaplati

Vv ptipadé, Ze uzivatel klikl na reklamu a dostal se na cilové stranky spolecnosti.

Ad b) Skrze textovou a bannerovou reklamu se uzivatelim Gmailu a navstévnikim z vice

nez dvou miliont partnerskych webt a aplikaci zobrazuje reklama spole¢nosti.
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Ad c) Na YouTube je mozné inzerovat pomoci videoreklamy, diky niz mtize spolecnost
predstavit sebe ¢i své produkty / sluzby pomoci piibéhu. Platba za reklamu je uctovana az

Vv ptipad¢, ze reklama byla zhlédnuta.

Ad d) Google AdWords nabizi moznost propagace aplikace napfic celou siti Google. Pomoci
strojového uceni, které Google nabizi, pomaha i S nastavenim cilové skupiny (Google,

2018).

3.6.3.2 Seznam Sklik

Reklamni systém Sklik patii spole¢nosti Seznam. Podstata ziistava totozna jako u Google
AdWords. Mezi nejvétsi odliSnosti patii pocet partnerskych webt, kterych ma spole¢nost
Seznam méné oproti spolecnosti Google. AvSak spole¢nost Seznam zobrazuje reklamy na
nejétengjsich webech Ceské republiky, mezi které patii: Novinky.cz, Prozeny.cz, Sport.cz,

Sauto.cz, Nova.cz a dalsi (Janouch, 2011).

Pro vyhodnoceni kampani a méfeni efektivnosti napomaha administra¢ni rozhrani Skliku,

kde si spolecnosti nastavuji a spravuji kampané (Sklik, 2018).
3.6.4 Vytvoreni PPC kampané

Vytvoreni uspésné a efektivni PPC kampané neni jednoduché. Pokud ma firma moznost
a finan¢ni prostfedky, je vhodné svétit navrh, tvorbu i spravu PPC kampani specialistim.
V pfipadég, ze spole¢nost nemtize vyuzit této sluzby, existuje obecny postup na tvorbu PPC
kampang, ktery uvadi Janouch (2011):

a) Stanoveni cill, rozpo¢tu, doby trvani,

b) Vybér klicovych slov;

c) Tvorba landing page;

d) Sestaveni kampané, sestav, inzerati;

e) Spusténi kampang;

f) Pribézné sledovani a celkové vyhodnoceni kampang.

Ad a) Stanoveni cilli, rozpoctu a doby trvani kampané. Zakladem tuspé$né kampané je

stanoveni tzv. SMART cile. Cile se rozliSuji na cil kvantitativni napf.: ziskdni urcitého poctu
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fanouskl na FB, pocet navstévniki, pocet odeslanych formuléiti, pocet zhlednutych videi,
pocet konverzi, zisk, trzby aspoustu dal$ich. Nabizeji se icile kvalitativni jak
napi.: znamost zna¢ky, positioning nebo spokojenost zakaznikt. Stanoveni rozpoétu miize
byt tézké odhadnout pfedem, ten se odviji podle stanoveného cile. U cili kvalitativnich byva
rozpocet vyssi nez u kvantitativnich. Doba trvani se odviji od akci, které spole¢nost nabizi,

sezonnosti nebo casoveé omezenych slev (Janouch, 2011).

Adb) Spravny vybér klicovych slov vychéazi ze SEO. Z pocatku kampané je vhodné pouzivat
obecngéjsi slova, naslednym vyhodnocenim pomoci nastroja Google AdWords, Sklik nebo
Google Analytics [viz kapitola 3.7.1], vybrat a zam¢fit se pouze na slova a slovni spojeni,
ktera byla nejvice efektivni. Slova, ktera nepiinesla pozadované konverze je mozné vymazat
nebo zadat jako slova vylucujici. Pti tvofeni sestavy se rozliSuji 4 druhy. Shoda volna,

frazova, ptesna a vyluéujici. Podrobné&jsi popis shod v piiloze ¢. 3 (Janouch, 2011).

Ad c) Tvorba landing page. Vstupni stranka je velice dalezitad, musi navstévnikim
poskytnout jasné a piehledné informace, které hledaji. Nabidka a forma sd€leni informaci
by méla byt tak jasnd, aby navstévnik nemusel nad ni¢im pfemyslet a nalezl odpovédi, které
hleda. Pokud zékaznik nebude védet, kde se nachazi a proC se na takovou stranku dostal,
hrozi riziko okamzitého opusténi a pokud si zapamatuje nazev, logo spolecnosti nebo design

webu, prist¢ az na inzerat op€t narazi, ho muze ignorovat (Janouch, 2011).

Ad d) Sestaveni kampan¢, sestav a inzeratii. U kampani je nutné rozliSovat, zda se bude
jednat o obsahovou nebo vyhledavaci sit’, kazdd ma trochu jina pravidla a pokud by se
nedodrzovala, byly by kampan¢ neefektivni. Kampan¢ je vhodné rozliSovat i podle tizemi
a jazyka, kterym mluvi potencidlni zadkaznici. Zprvu je vhodné vytvofit startovni sestavu
s pouzitim obecngjSich klicovych slov a spojeni. S vyhodnocovanim uspé$nych a méné
usp&$nych klicovych slov, pfidavat dalsi sestavy v ramci jedné kampanég, které budou

zaméteny na efektivni klicova slova a spojeni (Janouch, 2011).

| u vytvafeni jednotlivych inzerati — reklam je vhodné postupné konkretizovani nabidky.
Vykonnost reklam je nutné testovat a upravovat. Pii sestavovani inzeratu je vhodné vyuzit
textu, ktery potencidlniho zédkaznika zaujme. Obecné plati, Ze nejvice v inzeratech upoutaji

pozornost ceny, akce, slevy, porovnavani produktt / sluzeb, diveéryhodnost, doporuceni
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apod. Vlastni text reklam obsahuje tfi fadky. Na prvnim mist¢ je nadpis, ktery miize nabyvat
max. 25 znakl. Nazev by mél obsahovat nazev produktu / sluzby, vyhodu, motivaci,
pfidanou hodnotu. V 1. fadku o max. 35 znacich by méla byt rozvedena nabidka. Ve 2. fadku
0 hodnoté max. 25 znaki by méla zaznit vyzva k akci. Nasleduje viditelnda URL adresa, ktera
obsahuje max. 35 znakd, i zde by méla byt pouzita klicova slova, aby bylo pro zakaznika
patrné, o co se jedna. A jako posledni se zadava cilova adresa, pies kterou se zakaznik
dostane na jiz zminovanou landing page. Tato URL adresa neni viditelna a mize nabyvat az
1 024 znakt. Pro moznost vyhodnocovani reklamnich kampani se do této cilové URL adresy
ptidavaji tagovaci znacky, diky kterym lze sledovat a vyhodnocovat vykonnost jednotlivych

inzeratd, prostfednictvim Google Analytics [viz kapitola 3.7.1] (Janouch, 2011).

Ad e) Spusténi kampané nastava za piedpokladu, Ze je vSe vySe zminéné piipravené. Pozici
inzeratu ve vysledcich vyhledavani urci aukce, kterd probiha v on-line reklamnim systému.
Aukce probiha na zakladné zvolenych klicovych slov spole¢nosti a cenou za proklik. Behem
prvnich 2 tydnti, nez dojde k ustaleni systému, neni doporu¢ovano ménit ceny za proklik ani

provadét rozsahlé upravy v sestavach, inzeratech (Janouch, 2011).

Ad f) Pribézné sledovani a celkové vyhodnoceni kampané. Pribézné sledovani napovi
o ucinnosti a efektivité reklamnich kampani. Pokud doslo v systému ke zméné¢, napft.: zméné
ceny za proklik, je dulezité vyckat, az se zmény projevi. Vyhodnocovani kampani
1ze provadét v PPC systémech. Mezi zakladni sledované udaje PPC kampani patii:

o Pocet zobrazeni;

o Pocet proklik;

o CTR (mira prokliki);

o CPC (cena za proklik);

o Pocet konverzi;

o Konverzni pomér.

Podle druhu kampang a stanovenych cild je mozné sledovat i dalsi udaje, jako je napiiklad

mira opusténi stranek, pocet zhlédnuti stranek, Cas straveny na strance apod. (Janouch 2011).
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3.6.5

Zikladni metriky pro hodnoceni PPC reklamy

Vyhodnoceni PPC reklamy je dulezité pro zjisténi pfinosu pro spolecnost a jeji ziskovost.

vvvvvv

reklamy nasledujici:

©)

3.6.6

Co nejvyssi mira CTR — kolik procent lidi, kterym se PPC reklama zobrazila, na ni
kliklo;

kvalité sestavené reklamy, na kvalité landing page a konkurenci;

Co nejvyssi podil zobrazovani PPC reklamy — se odviji podle nastaveni dennich
rozpoc¢tt, mésicnich limitd, spravné nastavené cené za proklik;

Pozice reklamy — ¢im vyse se reklama zobrazuje, tim vice lidi si ji v§imne. Primérna
pozice ve vysledcich vyhledavani by se méla pohybovat do 2. mista;

Co nejvyssi mira konverze — vyjadiuje tispéSnost kampané. Vypocitava se jako pocet

konverzi k po¢tu ndvstév z PPC kampang.

Chyby a podvodné praktiky u PPC systému

Ptehled nejcastéjSich chyb v kampanich a podvodnych praktik. Nize jsou uvedeny nékteré

signaly, podle kterych Ize odvodit, Ze dochazi k tzv. click fraudu.

3.6.6.1 Chyby pii tvorbé PPC kampané

Mezi nejcastéjsi chyby dle Janoucha (2011) patii:

o

Velké mnozstvi klicovych slov;

Nepouzivani slov ve vylu¢né shodg;

Spatné zacileni (podle izemi, jazyka);

Volba pfili§ obecnych klicovych slov a spojeni (vysoké konkurence);
Reklama nesouvisi s hledanym obsahem;

Chybné vytvotena landing page;

Chybné zadana cilova adresa (odkazujici na home page).
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3.6.6.2 Podvodné praktiky u PPC systémil

I na internetu pusobi neslus$ni lidé, kteti zapfiCinuji tzv. podvodné klikani neboli
click fraud. Nastésti umi Google ijiné systémy rozpoznavat podvodné chovani. Pokud
takové chovani odhali, pak podvodné pokliky netcétuje ani nezapocitdva do statistik.
Podvodné prokliky lze poznat podle signalu:

o Nahly rist poc¢tu prokliki;

o Nahly pokles konverze;

o Narust denni utraty za prokliky;

o Nahly narhst poklikli u jednoho klicového slova;

o Pfistup z podezielych IP adres (Janouch, 2011).

3.7 Webova analytika

., Webova analytika se zabyvd mérenim internetovych dat a jejich interpretaci (Eger et al.,
2015, s. 82). Diky analytice 1ze rozkli¢ovat chovani ndvstévnik webu a socidlnich médii.
Na zéklad€ téchto dat lze optimalizovat web a zefektivnit jej. Analyza je provadéna
z tvrdych cisel, bez subjektivnich pociti. Pomoci webové analytiky je jasné prokazatelné,
které reklamni aktivity pfinaseji uZitek a které nefunguji, na zakladé t€chto udajl je vhodné
upravovat, utlumovat nebo zcela vypinat aktivity, které nejsou ziskové. K dispozici je fada
systétmll pro webovou analytiku, mezi nejznamé&j$i patii Google Analytics, ktery je
podrobnéji popsan v kapitole 3.7.1. Mezi dalsi patii napf.: Webtrends Analytics,
Coremetrics Analytics a dalsi (Eger et al., 2015).

3.7.1 Google Analytics

Je povaZovan za dostacujici a zcela vyhovujici platformu pro webovou analytiku. Pro mensi
spolecnosti je moZznost vyuzivani GA, které jsou v zakladni verzi zdarma vyhovujici.
Nejprve je potieba nasadit unikatni kod. Unikatni kod je nutné vlozit do zdrojového kodu
webovych stranek pfimo za znatku <head>. Retézec GA_TRACKING_ID je nutné nahradit
specifickym ID méteni, diky nému sluzba GA pozna, na jaky G¢et ma zasilat udaje. Unikétni

kod vlozeny do zdrojového kodu je uveden na obrazku €. 5.

59



Obrazek 5 - Kod pro nasazeni GA

¢<!-- Global Site Tag (gtag.js) - Google Analytics --»
<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=GA_TRACKING_ID"></script>
<script>

window.dataLayer = window.datalLayer || [];

function gtag(){datalLayer.push(arguments);}

gtag('js', new Date());

gtag('config', 'GA_TRACKING_ID');
</script>

Zdroj: zpracovano dle (Support Google, 2018)

Pfed sestavovani a spusténim kampani je zasadni stanoveni cilii a udajii, na které bude
zamétena pozornost, akteré budou vyhodnocovany. Zasadnim parametrem je také
oc¢ekavany vykon webu a nasledna analyza uspéchu ¢i netispéchu, ktera dokaze odhalit slaba

mista.

3.7.1.1 Zakladni kategorie GA

Na obrazku ¢&. 6 jsou zachyceny zakladni kategorie v GA. Udaje zobrazené na uvedeném
obrazku je mozné sledovat, méfit a vyhodnocovat. Konkrétné 1ze v cilovém publiku zobrazit
pocet navstévnikl, demografické a geografické udaje o navstévnicich, jejich zdjmy,
vyuzivané technologie a mobilni zafizeni. V kategorii akvizice lze zjistit, odkud navstévnici
webovych stranek piisli. Zda se na web dostali pies organické vyhledavani nebo zda se
jednalo o placeny traffic, ptipadné displayovou reklamu, direct traffic. Dulezitou kategorii
je tzv. chovani uzivateld, které ukaze, jaky obsah a jaké stranky na webu jsou navstévovany.
Jaka jsou vyhledavana kli¢ova slova. Pokud je na strankach umistnéné CTA tlacitko, jak je
navstévniky vyuzivano. Posledni kategorii je konverze, diky které je mozné Ciselné vyjadiit

uspésnost a dosazeni predem nastavenych cila.
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Obrazek 6 - Zakladni kategorie v GA

VSechny Gty > rozlet.pef.czu.cz

£ rozlet.pef.czu.cz ~

Q_  Prohleddvani pfehledt a na
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® 0O ¥
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Zdroj: zpracovano dle (Google Analytics, 2018)

3.7.1.2 Zékladni sledované parametry

Modely zékladnich sledovanych parametrii se u spolecnosti lisi. Vzdy zélezi na stanovenych
cilech. Casto vyuzivanym modelem je dle Egera et al. (2015) tento:
1. Co nejvyssi poCet navstév webu;

2. Co nejvyssi pocet konverzi;

cv v

3
4. Co nejvyssi pocet navstivenych stranek na jednu navstévu webu;
5. Co nejdelsi praimérna doba navstévy webu;

6

Dostatecny pocet vracejicich se navstévniki.
3.7.1.3 Vyhodnocovani kampani

Pro ptehledné vyhodnoceni jednotlivych aktivit na internetu je nutné mit strukturovana
a spravn¢ oznacend data. Pro komunika¢ni kampané na internetu je toto sté¢Zejni podminkou.
V praxi Casto dochazi k tomu, Ze zdkaznik navstivi webovou stranku vicekrat, z riiznych
zdrojii a kanalid a az pak provede konverzi. Pro urceni, které aktivity jsou Gi¢inné, je dilezité

pouzivani spravného nazvoslovi v jednotlivych kampanich. Na zakladné vyuziti spravného
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nazvoslovi je mozné odpovédét na otazky, které pomohou uréit, které kreativy vygenerovaly
nejvice konverzi? Jaky typ reklam mél nejvyssi miru okamzitého opusténi? V jakych
reklamach je vyhodné pokraCovat apod. Pro zodpovézeni vysSe zminénych otazek
napomahaji tzv. UTM parametry [viz tabulka €. 8]. UTM parametry slouzi pro identifikaci
obsahu. Na zikladné téchto parametrt je snadno prokazatelny zdroj navstévy. V piipade
vyuzivani UTM parametru se automaticky pridavaji k URL adrese podle toho, jak se
zékaznik chova. Pak Ize jednoduse rozpoznat, zda se na webovou stranku dostal ptes PPC

reklamu, odkaz na web v PR ¢lanku, ptispévkem na Instagramu apod. (Eger et al., 2015).

Tabulka 8 - Pfehled UTM parametri

SOURCE Pro urceni z,drog ¢ odkud navstévnici ptisli
(typ vyhledavace)

MEDIUM Pro i a(%re.:m trafﬁcu, pies kt’ery s
navstévnici dostali na webové stranky

CAMPAIGN Na%.ev kampang¢, ktera navstévnika zaujala
a privedla na web
Pro identifikaci bannert, identifikuje obsah

COINTUSNIT konkrétnich kreativ

TERM Pro urceni kli¢ovych slov u PPC reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
3.8 Strategie marketingové komunikace

Zékladnim cilem propagace je ve vétSin¢ piipadii zvySeni odbytu na trhu a vyvolani
poptavky. Aby se produkt ¢i sluzba dobie prodavali, je zapotiebi o nich dat svétu védét.
Vétsina autorti, mezi které patii Prikrylova a Jahodova (2010), Zamazalova (2010) nebo také
Foret (2011) popisuji dvé zékladni strategie marketingové komunikace. Strategie se od sebe
odliSuji podle vybéru a vyuziti komunikac¢nich nastrojii ataké podle vybéru cilového

publika.
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3.8.1 Strategie tlaku

Znama také jako push sStrategie. Strategie tlaku cili na distributory. Ovliviiovanim
jednotlivych ¢lanka distribu¢niho kanalu napiiklad tim, ze vyrobci poskytuji piispévky na
spolecnou reklamu, obchodni slevy, vytvaieji programy pro motivovani dealerti apod.
Nasledné distributofi psobi na konecné spotiebitele. Piehledné schéma vystihujici vztah
mezi jednotlivymi prvky této strategie je vyobrazen na obrazku ¢. 7. Mezi nastroje, které
jsou vyuzivany v této strategii, patii piedevsim osobni prodej a podpora prodeje (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

Obriazek 7 - Schéma strategie tlaku — push strategie

Vyrobce Distributor Koncovy

A 4
A 4

spotiebitel

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

V praxi je tato strategie vyuZzivdna nadnarodnimi a spotiebiteli zndmymi firmami.
Spotiebitelé jsou o produktech/sluzbach informovani na akcich, které spolecnosti
sponzoruji. LepSim umisténim produktu na prodejné¢ — shelf space, reklamou v tisku,

vyraznou reklamou na prodejnach nebo vyuzitim direct marketingu (Foret, 2011).
3.8.2 Strategie tahu

Je postavena na opa¢ném principu nez u vySe zminéné. Pull strategie nejprve vzbuzuje zajem
u koncovych spotiebiteltt a vyvolava poptavku po produktech / sluzbach. Mezi nastroje,
které jsou v této strategii nejCastéji vyuzivany, patii reklama a publicita ve sdé€lovacich
prostiedcich, které ptimo plisobi na koncové zakazniky. Ke strategii tahu se ptiklangji mensi
a zacinajici podniky, které vnimaji potfeby a ptani zakaznikl a reaguji na né. Vztah pull

stategie vystihuje obrazek ¢. 8 (Foret, 2011).
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Obrazek 8 - Schéma strategie tahu - pull strategie

Vyrobce Distributor Koncovy

A
A

spotiebitel

A

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Ptikrylova a Jahodova (2010) zafazuji mezi vyuzivané komunikaéni prostfedky reklamu
a podporu prodeje. Mezi efektivni techniky podpory prodeje zatazuji poskytovani vzorkt

produktu / sluzby, ochutnavky nebo piedvedeni vyrobku.
3.8.3 Kombinace strategie tlaku a tahu

V praxi dochazi ke kombinaci obou komunikacnich strategii, viz obrazek ¢. 9. Kombinovani
push a pull strategie se odviji podle produktu / sluzby, ktera ja nabizena a také podle znacky
(Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Obrazek 9 - Schéma kombinace strategie push&pull

Reklama

Nabidka
Vyrobce Distributor Koncovy

< spotiebitel

<

Poptavka

Zdroj: zpracovano dle (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 52)
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4 Vlastni prace

Kapitola Vlastni prace je rozdélena do péti ¢asti. V prvni ¢asti je charakterizovana vybrana
organizace. Druha c¢ast této prace je vénovana analyze on-line komunikacnich
marketingovych nastroji, které vyuziva Rozlet PEF. V ptedposledni ¢asti diplomové prace
jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni G¢astnikti seznamovaciho kurzu Rozlet PEF.
Posledni ¢ast praktickych vychodisek je vénovdna zhodnoceni soucasné strategie

marketingové komunikace vybrané organizace.

4.1 Charakteristika vybrané organizace

V tvodu praktické ¢asti predlozené diplomové prace je predstavena vybrand organizace
a jeji projekt Rozlet PEF. Zakladni tidaje a pouzité informace jsou ¢erpany z internetovych

stranek, internich zdroji, a ptedev§im z vlastni praxe na daném projektu.
4.1.1 Obecné udaje

Za vybranou organizaci, na zaklad¢ které je vypracovana tato diplomova prace, byla zvolena
PEF CZU v Praze. Konkrétné byl vybran projekt snazvem Rozlet PEF. Jedna se
0 seznamovaci kurz, ktery je pofadan a podporovan Provozné ekonomickou fakultou

Ceské zemédélské univerzity v Praze.
4.1.2 Koncepce a popis ¢innosti

Seznamovaci kurz Rozlet PEF je pofadan pro nové nastupujici studenty do prvnich ro¢niki
vSech bakalafskych oborii na PEF v Praze, jejichz vyuka je uskutecnéna prezen¢ni formou.
Samotny kurz je pfipravovan arealizovan studenty, ktefi se osobn¢ zUcastnili
seznamovaciho kurzu nebo na Provozné ekonomické fakulté¢ studuji, pod dohledem
pedagogii taktéz zPEF CZU. Veskeré informace otomto projektu jsou k dispozici
na webovych strankach http://rozlet.pef.czu.cz/. Aktuality a novinky je mozné sledovat
na Facebookové strance Rozlet PEF, instagramovém profilu Rozlet PEF nebo skrze

twitterové uéty PEF CZU v Praze nebo Sova PEF.
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Rozlet PEF se uskute¢nil jiz ¢tyfikrat. Seznamovaci kurz je pofadan ve dvou turnusech.
Prvni turnus je uspotfadan posledni tyden v srpnu, druhy turnus Vv prvnim tydnu mésice zafi.
Pro lepSi seznameni se s prostfedim univerzity se seznamovaci kurz odehrava piimo

v kampusu CZU a jeho blizkého okoli.

Néplni a cilem seznamovaciho kurzu je zabavnou a pfijemnou formou:

o Seznamit studenty se studiem a moznostmi, které PEF nabizi;

o Poznat kampus a zakouti Ceské zemédélské univerzity v Praze;

o Nabyt informaci, které budou uzitecné pro zacatky studentského Zivota na vysoké
Skole;

o Navazat kontakty s novymi spoluzdky a absolventy vysSich ro¢nikl a s vedenim
fakulty;

o Vyzkouset bydleni na kolejich v aredlu univerzity (Rozlet PEF, 2018).

4.2 Analyza on-line marketingovych nastroji vybrané organizace

V této kapitole bude analyzovéan soucasny stav vyuzivani on-line marketingovy nastrojii
zvolené organizace S potenciadlnimi ucastniky kurzu a nésledné ptihlaSenymi ucastniky.
Na zakladné analyzy soucasného stavu a komparace s teoretickymi vychodisky, jsou
v kapitole pét uvedeny ndvrhy zlepSujicich opatfeni, které by mély zvysit
konkurenceschopnost a zefektivnit vyuzivani on-line marketingovych nastroji vybrané

organizace.
4.2.1 Webové stranky

Tato kapitola je vénovana testovani webovych stranek Rozlet PEF, které jsou dostupné na
webové adrese rozlet.pef.czu.cz. Konkrétné byl otestovan stav pouzitelnosti, pristupnosti

a responzivita webu.

4.2.1.1 Pouzitelnost

Pouzitelnost webovych stranek Rozlet PEF byla otestovana metodou user tasking.
Uzivatelského testovani se zucastnilo celkem 7 testerd ve véku 18-22 let. Konkrétné se

testovani zucastnili 3 muzi a4 Zeny. 6 testerii z celkového poctu bylo studujicich na
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gymnaziich nebo obchodni akademii. Posledni tester byl studentem prvniho ro¢niku na
vysoké Skole v Hradci Kralové. Testovani probihalo ve dvou fazich. Prvni faze se
uskute¢nila v obdobi od 29. 5. do 11. 6. 2017, druha faze probé&hla v obdobi od 3. 7. do
16. 7. 2017.

Prvni faze testovani byla zaméfena na pouzitelnost webovych stranek zobrazenych na
desktopu. Vsechna testovani probihala na stejném misté i na stejném testovacim zafizeni,

které bylo pfipojeno k totozné WI-FI siti.

Ve druhé fazi byla testovana pouzitelnost webu na mobilnich zafizenich. Testovani opét
probihalo na stejném misté a pfipojenim k totozné WI-FI siti. Tentokrat bylo testovano na
dvou mobilnich zafizenich. Prvnim zafizenim byl mobilni telefon od spolecnosti Apple
(iPhone 5S). Druhym typem byl mobilni telefon Samsung (Galaxy S6). Cilem tohoto
testovani bylo zaznamenéani Casu, za jak dlouhou dobu testefi naleznou pozadované
informace. Vystupem tohoto testovani je tabulka ¢. 10 a tabulka ¢. 11, které uvadéji prehled

vysledkt jednotlivych testerii. V obou fazich byly testovany stejné pozadavky:

a) Naleznéte webové stranky, které informuji o seznamovacim kurzu Ceské
zemé&délské univerzity v Praze, ktery je pofadan PEF CZU;

b) Zjistéte, o cem webové stranky informuji;

€) Naleznéte informaci o cené kurzu;

d) Naleznéte na strankach odkaz na Facebookovou stranku;

e) Zjistéte, kdy se kurz kona;

f) Naleznéte piihlasku na kurz;

g) Vyhledejte e-mailovy kontakt;

h) Zjistéte, kde bude kurz probihat.
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Tabulka 9 - Vysledky testovani pouZzitelnosti stranek Rozlet PEF na desktopu

WWW 34,82 | 25,43| 19,38| 13,87 | 15,72| 12,59| 23,35| = | 20,74
Predmét webu 8,36| 6,72 7,05|10,16| 11,37 6,02| 7,23| = 8,13
Cena kurzu 10,1 8,31 7,59|10,73| 10,26| 11,03| 8,01| = 9,43
FB stranka 2,74 25| 217| 455| 189 148 138| = 2,39
Datum kurzu 369 403 32| 261 239 187| 1,78 = 2,8
Prihlaska 25| 3,01 247|16,15| 2,03| 202| 207| = 0,79
Kontaktni email 735 7,12| 7,07| 4,27| 4,09| 3,89 3,72| = 5,36
Misto konani 734 731 682 7,81 646| 572| 504| = 6,64

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Prvnich sedm sloupcii zaznamenava dobu trvani hleddni zadanych poZadavki testery.
V poslednim sloupci byl pomoci aritmetického priméru vypocitan primér, pro jednodussi
komparaci s vysledky konkurence. Nejvétsi problémem pro testery bylo nalezeni spravnych
webovych stranek seznamovaciho kurzu Rozlet PEF. Pét testerti ze sedmi si zobrazilo jako
prvni stranku konkurence. Webova stranka Rozlet PEF byla pti zadanych kli¢ovych slovech
»seznamovaci kurz ¢zu* aZz na tfeti pozici. Tito testefi nejdiive otevieli webové stranky
konkurenéni organizace — CZU:GO!, které obsadily prvni misto ve vysledcich vyhledavani
a také prvni misto v placenych vysledcich vyhledavani. Dva testefi doplnili klicova slova
o ,,pef*, na zéklad¢ teéchto klicovych slov byla webova stranka ve vysledcich vyhledavani
umisténa na prvni pozici. Naopak nejsnadnéji nalezenym pozadavkem byla ptihlaska na

seznamovaci kurz Rozlet PEF.
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Tabulka 10 - Vysledky testovani pouZitelnosti stranek Rozlet PEF na mobilnim za¥izeni

WWW 18,93| 10,09| 15,06 | 22,7| 13,87| 12,53| 19,47| = | 16,09
Piredmét webu 21,1| 6,13, 834| 7,72| 7,88 8,07| 598| = 9,32
Cena kurzu 13,08| 10,65| 11,13| 9,81| 10,05| 10,68| 11,59| = | 11,00
FB stranka 10,37| 9,45| 852| 7,29| 8,07| 8,74|11,23| = 9,10
Datum kurzu 21,77 12,12| 14,29| 10,93| 9,22| 9,98| 12,32 = |12,95
Prihlaska 954| 78| 7,63| 802| 906 7,07| 874 = 8,27
Kontaktni email 569| 6,64| 6,07| 7,32| 654| 5,11| 562 = 6,14
Misto konani 7,01| 22,73| 852 898| 7,11| 832| 7,34| = |10,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jak vyplyva z vysledki Google Analytics [viz kapitola 3.7.1], 48,77 % ze 100 % ptichozich
navs§tévniki webovych stranek kurzu, navstévuje web z mobilnich zafizeni. Pravé z tohoto
divodu byla provedena analyza piistupnosti webovych stranek na mobilnich zafizenich.
Z vysledk testovani piistupnosti webu vyplyva, Ze se testefi 1épe orientovali na desktopu
a pozadavky nachdzeli rychleji, aZ na nalezeni webové stranky skrze prohlize¢. Tato
skutecnost byla ovlivnéna zadanymi kli¢ovymi slovy. V prvnim fazi testovani nékteti testeti
nezaradili mezi vyhledavana slova zkratku ,,PEF*. Z toho dtivodu se na prvnich pozicich ve
vysledcich vyhledavéani zobrazila webova stranka konkurence. Ve druhé fazi vSichni testeti
pouzili jak zkratku ,,PEF* tak i ,,CZU“. Na zakladé kombinace téchto klicovych slov byla

zobrazena webova stranka projektu Rozlet PEF na prvni pozici.

Pro ptehlednou asnadnou orientaci na webovych strankach Kkurzu patii ikvalitni
a smysluplna struktura webu, ktera se zarazuje mezi on-page faktory optimalizace pro

vyhledéavace, ale ma velky vliv na pouzitelnost webu. Zhodnoceni struktury stranek bylo
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provedeno dne 31. kvétna 2017. PGvodni struktura webovych stranek a navrhy na zmény
jsou zaznamenany v tabulce ¢. 16, v kapitole 5. Navrhy na rozsifeni struktury byly
organizaci predlozeny na zacatku mésice Cervna 2017. Organizaci byly navrhy pfijaty

a n¢které z nich implementovany jiz V prvnim tydnu mésice ¢ervna 2017.

4.2.1.2 Pristupnost

Ptistupnost webovych stranek byla otestovana pomoci nastroje WAVE, bezplatné
dostupného na webovych strankach https://wave.webaim.org/. Testovani bylo provedeno
dne 15. kvétna 2017. Pro celkovy piehled pfistupnosti webu, bylo nutné otestovat kazdou
stranku webu seznamovaciho kurzu zvlast. Piehled vysledku testovani je uveden v tabulce

¢. 11

V tabulce ¢. 11 jsou vypsany chyby, kter¢ by mély byt opraveny. Upozornéni
a doporuceni, na jejichz zadkladé¢ muze byt zvySena pfistupnost webu. A V poslednim
sloupecku hladina kontrastu, ktera je dilezita pro jasné a Citelné Cteni textu a také orientaci
na strankach. Podrobnéjsi popis chyb a upozornéni s navrhy na Gpravu ¢i Gplné odstranéni

je blize popsan v kapitole 5.
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Tabulka 11 - Vystup z programu WAVE

Co je rozlet PEF? 0 10 7
Aktuality 1 20 16
Prihlaska 0 9 7
O kurzu — O kurzu 0 10 8
O kurzu — Rad

seznamovaciho kurzu 0 9 7
Pro studenty 0 10 7
Galerie 195 14 15
Videa 0 14 16
Kontakty 4 10 7
Partneri 0 10 7
Celkem 200 116 97

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nejvice chyb, které jsou uvedeny v tabulce vySe, bylo odhaleno na zalozce Galerie. Jedna
se 0 1 totoZnou chybu, ktera se vyskytuje u vSech obrazk, které jsou na webovych strankach
uvetejnény. Dale byly nalezeny celkem 4 typy upozornéni, které se na webovych strankach
opakuji, celkem 116krat. Dale byla odhalena jedna chyba v oblasti kontrastu, ktera se na
webu vyskytla celkoveé 97krat. Popis a navrhy zlepsujicich opatieni jsou popsany v kapitole
5.

4.2.1.3 Responzivni web

Zda jsou webové stranky responzivni bylo otestovano pomoci bezplatného nastroje od
spolec¢nosti Google, ktery je dostupny na https://search.google.com/test/mobile-friendly.
Z testovani, které bylo uskute¢néno 10.ledna 2018, vyplynulo ohodnoceni snadné
pouzitelnosti na mobilnich zafizenich a také to, Ze jsou stranky optimalizované pro mobilni

telefony. Test neodhalil zaddné chyby, které by bylo nutné opravit.
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422 SEO

SEO analyza webovych stranek Dbyla provedena dne 14.uanora 2018, pomoci
on-line nastroji Dareboost, dostupného na www.dareboost.com a druhého nastroje
SEO Analyzer, dostupného na strankach http://www.seocentro.com/tools/seo/seo-analyzer-
result.ntml. Oba zminéné nastroje se zamétuji na hloubkovou kontrolu a analyzu webovych

stranek.

Program SEO Analyzer analyzuje sou¢asny stav kli¢ovych slov, socialni média, pouzitelnost
webt, on-line reputaci, meta tagy a také méfi rychlost webu. Ve vysledcich SEO analyzy
vyse zminénymi nastroji, jsou navrzeny upravy a navrhy ke zlepSeni obsahu webovych
stranek a zvySeni pofadi ve vysledcich vyhledavani. Vysledky analyzy jsou ¢lenény do
8 ruznych kategorii — SEO, obsah, klicova slova, socialni média, pouZzitelnost, reputace,
rychlost a server. Nevyhodou pouzitych nastroji je nutnost otestovat vSechny zalozky
webovych stranek zvlast. Ackoliv je tento nastroj dostupny zdarma, je nutné vénovat

analyze pomérné hodné ¢asu (SEOCentro, 2018).

Celkem bylo na jednotlivych strankach nalezeno 222 varovani a 36 chyb, na zakladé téchto
varovani a chyb, bylo uréeno tzv. SEO skore a skore rychlosti. Tyto hodnoty jsou uvedeny
v ptiloze €. 4. Blizsi popis chyb a nasledné navrhy a doporuceni pro odstranéni jsou blize

specifikovany v kapitole 5 (SEOCentro, 2018).

Vysledky zjisténé pomoci nastroje SEO Analyzer a Dareboost jsou si velmi podobné. Z toho
lze odvodit skutecnost, ze oba nastroje testuji SEO webu podobné&. Navrhy oprav
a doporucent, které jsou na zakladé testovani vySe zminénymi nastroji ptedlozeny, by mohly

zlepsit pozice ve vysledcich vyhledavani.

Rychlost naéteni webu také ovliviiuje SEO. Tento ukazatel patii mezi on-page faktory. Cim
se stranka rychleji nacit4, tim Iépe ji roboti ohodnoti a rychlost také ovliviiuje spokojenost
uzivateld. Hodnota rychlosti webu byla SEO Analyzerem ohodnocena na 39 boda ze
100 bodu. V testu byla testovana doba odezvy od serveru, za jak dlouho bude naéten
pottebny HTML kod. Vysledné ohodnoceni bylo takové, ze server reagoval pomalu.

V kapitole ndvrhy a doporuceni budou navrzeny upravy, které by mély rychlost zvysit.
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Tag clouds

V piekladu oblaka Stitki. Tyto tagy yuZzivaji informacni architektury v oblasti navigace.

Tag clouds se Vyuiivéji k logickému Vyl'lsténi systému jedné se o vizualni znazornéni

vvvvvv

Obrazek 10 - Tag clouds Rozlet PEF
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Mezi nejcetnéjsi tag clouds umisténé na webu kurzu patii: Rozlet; PEF; kurz; spoluzaky;

studenty; provozn¢; ekonomicka; vyzkousite; dozvite atd. viz obrazek ¢. 10.
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4.2.3 Socialni sité

Vybrany projekt Rozlet PEF aktivné vyuziva dvé nejvice pouZivané socialni sité v Ceské
republice — Facebook a Instagram. Dale vyuziva kanal na YouTube a okrajové

Twitter. V této kapitole je proveden rozbor aktivity na téchto sitich.

4.2.3.1 Facebookova stranka

Seznamovaci kurzu Rozlet PEF ma vytvofenou svou facebookovou stranku. Pocet fanouski
¢inil k 15. unoru 2018 celkem 536 fanousku a 544 sledujicich. Na strance jsou dostupné
vSechny podstatné nalezitosti jako: kontaktni udaje (telefon, email), adresa organizace
s mapou, odkaz na webovou stranku, instagramovy profil a zékladni popis. Spravce této
socialni sité na zaslané dotazy odpovidaji do jednoho dne. Stranka je vyuZzivana predev§im
pro  komunikaci s fanousky adale pro  jejich  pribézné  informovani
o novinkach nebo planovanych akcich Provozné ekonomické fakulty na CZU &i Rozlet PEF.
Organizacni tym seznamovaciho kurzu ptidava pravidelné ¢lanky v obdobi od piijimaciho
fizeni na  bakalafské studium, az po afterparty seznamovaciho kurzu
Rozlet PEF. Poté aktivita oslabuje, pfesto jsou na stranku ptidavany ptispévky o novinkach
a akcich PEF a CZU. Na obrazku ¢&. 11 je predstaven vizual facebookové stranky kurzu
(Facebook, 2018).

Obrazek 11 - Facebookova stranka Rozlet PEF
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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4.2.3.2 Facebookové skupiny

Organizacni tym kurzu vytvaii pro ucastniky seznamovaciho kurzu specidlni a uzaviené
skupiny na socialni siti Facebook. Skupiny jsou vytvareny pro kazdy turnus a rok zvlast.
Utastnici seznamovaciho kurzu se do té&chto skupin mohou piihlasit. Rozlet PEF v t&chto
skupinach postupné odhaluje novinky a zajimavosti spojené s kurzem jesté pied zahajenim.
Béhem kurzu jsou na stranky pridavany fotografie, které byly nafoceny béhem kurzu. I po
ukonceni kurzu jsou na stranku piidavané informace spojené se studiem, akcemi PEF ¢i
Rozletu PEF. Po ukonceni kurzu stranka slouzi pro udrzeni kontaktu mezi tc¢astniky, pro
propagaci akci Rozletu PEF a fakulty a také pro otazky Gc¢astnikt, spojené se studiem jako

napt. ohledné€ volby rozvrhii nebo volby volitelnych pfedméti (Facebook, 2018).

Obrazek 12 - Uzavirena skupina Rozletu PEF pro prvni turnus

N £]] Roziet PEF 2017 - 1. tumus ) Dominika  Hiavni strinka
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Videa

Fotky

PEils

o) To se mi libi () Komentai
©O Vaciav Lohr, Vaciav Houba a 4 daisi v Vidéio to 71 lidi

‘ Milan Pésta Jest?, Ze to piSes ty. Tomu se da véit, ale i pochopit

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na obrazku ¢ 12 je predstavena ukazka prispévku, ktery byl pridan instruktorkou
seznamovaciho kurzu v roce 2017, ktery informoval 0 tom, kolik dni zbyva do afterparty

seznamovaciho kurzu Rozlet PEF 2017.
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4.2.3.3 Instagram

Vybrany projekt Rozlet PEF vyuziva profil na Instagramu, kam ptidava fotografie spojené
S ptipravami kurzu a zajimavosti z prostfedi PEF. K datu 15. Gnora 2018 bylo piidano
23 prispevkl. Prvni prispévek, ktery byl adresovany (potencidlnim) ucastnikiim kurzu byl

pridan 25. ¢ervna 2017 a posledni 19. fijna 2017.

Pocet uzivatel, ktefi sleduji profil Rozlet PEF je na hodnoté 93 followerti. Pocet
instagramovych profild, které sleduje Rozlet PEF, je na hodnoté 73. Vyhodou této sité je
moznost vyuziti hashtagu. Rozlet PEF vyuziva hashtagy: #rozletpef, #rozlet2017
a kombinaci #rozletpef2017. Pti vyhledani zminénych hashtagti se zobrazi nejen fotografie
pfidané organizacnim tymem, ale i Uc€astnikli jednotlivych kurzl. Nejvice piispévkl bylo

ptidano s hashtagem #rozletpef, k datu 15. tinora 2018 s¢ita tento hashtag 166 piispévka.

Obrazek 13 - Instagramovy profil Rozlet PEF a ukazka piispévki s #rozletpef

eeeec T-Mobile CZ LTE 12:04 7 96%mm  eeeso T-Mobile CZ LTE 12:36 1 93 % m-
< Fotka (¢ < #rozletpef Y
Thm o~
& == - bl T
Provozné ekonomicka fakulta CZU... ‘ >
i " 7 < B RS %
: £«

To se libi 0ja_1992, vaclavlohr a dal$im (14)

rozletpef Seznamte se, tym Rozlet 2017
@ (@ #team #rozletpef #rozlet2017 #pef
#pefczu #pefczucz #czucz #czu

Q Q o L o Q o L
Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na obrazku ¢. 13 je uveden prispévek, ktery byl pfidan organiza¢nim tymem Rozlet PEF,
tento prispévek byl zvetejnén 9. srpna 2017. Piedstavoval tym organizatorii a instruktord,

ktefi spole¢né piipravovali program na seznamovaci kurzy. V pravé ¢asti obrazku ¢. 13 je
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uveden piiklad ptispévki, které byly ptidany uzivateli Instagramu s hashtagem #rozletpef
(Instagram, 2018).

4.2.3.4 YouTube

Vybrany projekt Rozlet PEF ptidava videa z predchozich ro¢nikli a propagacni materialy
seznamovaciho kurzu PEF prostiednictvim kanalu Provozné ekonomické fakulty CZU
V Praze. Tento kanal sleduje a pfispévky odebird 72 odbérateli. K 15. unoru 2018 bylo
pfidano celkem 21 videi, ztoho 12 videi je spojeno s Rozlet PEF. Pomoci videi
o seznamovacim kurzu je potencialnim ucastnikiim pfiblizen prabéh kurzu a predevsim
vyhody, které¢ ucastnici ziskaji. VétSina propagacnich videi informujicich o vyhodach byla
publikovana v roce 2015. NejnovejS$im piispévkem je video mapujici prubeh seznamovaciho

kurzu Rozlet PEF 2016, které bylo piidano 14. 7. 2017 (YouTube, 2018).

4.2.3.5 Twitter

Rozlet PEF nevyuziva vlastniho profilu na této socialni siti. PFispévky propagujici
seznamujici kurz Rozlet PEF jsou pfidvany pfes twitterovy ucet organizace PEF CZU
v Praze a Sova PEF. K 15. unoru 2018 bylo zvefejnéno na twitteru od uZivatele PEF CZU
v Praze 2186 tweet. Skrze tento ucet jsou pravideln¢ pridavany piispévky, vétSina
ptispévku je spojena s novinkami, akcemi a dénim na univerzity, nékteré tweety propaguji
1 seznamovaci kurz Rozlet PEF. Tento profil je sledovan 738 uZivateli, samotny profil
sleduje 157 uzivateli Twitteru. PEF CZU v Praze publikuje pfispévky od roku 2009. Druhy
i¢et, Sova PEF, neni aktivni na stejné Girovni jako PEF CZU v Praze. Stejné jako
u vyse zminovaného uétu jsou piispévky zamétené na Ceskou zemédélskou univerzitu.
Skrze ucet Sova PEF bylo k 15. iinoru 2018 zvetejnéno 1 361 tweetd. Profil je sledovan
273 uzivateli a sleduje 257 profild na Twitteru (Twitter, 2018).

4.2.4 Podpora prodeje

Aktudlné vyuziva vybrand organizace nastroje podpory prodeje, které jsou zaznamenany

V tabulce ¢. 12.
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Tabulka 12 — Nastroje pro podporu prodeje vyuzivané vybranou organizaci

Soutéze a ankety Ne

Slevy a akéni nabidky Ano

Porovnani produktu/sluzby Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Organizace v soucasné dobé vyuziva slevu a akéni nabidku. Tato zvyhodnéna ¢lena byla
casoveé omezena. Podminkou pro ziskani levnéjSiho kurzovného bylo pfi poslani pfihlasky
a zaplaceni do urcitého data. Pro seznamovaci kurzy v roce 2017 bylo nutné zaplatit cenu
kurzu do 15. ¢ervence 2017. Zvyhodnéna cena byla o 150 K¢ vyhodné&jsi oproti zaplaceni
kurzovného po 16. ¢ervenci 2017. Tato moznost byla inzerovana na webovych strankach
seznamovaciho kurzu. DalSim nastrojem, ktery organizace castecné vyuziva je porovnani
produktu / sluzby. Na webovych strankéch je mozné nahlédnout na reference ucastnikii
z ptedeslych kurzii Rozletu PEF. Na zdklad€ toho si potencialni G¢astni mohou vytvofit
obrazek o kurzu. Vzhledem ke specifi¢nosti sluzby, kterou Rozlet PEF nabizi, nelze vyuZit

porovnavacich portald, jako je naptiklad Heuréka.
4.2.5 Public relations

V této podkapitole jsou porovnany doporucované PR aktivity, které byly uvedeny
v teoretickych vychodiscich s PR aktivitami Rozlet PEF, které byly ve sledovaném obdobi

vyuzivany.

V piiloze ¢. 5 je uveden pichled PR aktivit organizace. Rozlet PEF aktivné komunikovala se
studentskymi spolky z PEF, jako je napfiklad Ak¢ni tym PEF. Organizatofi poskytovali
¢lentim spolkd rozhovory i informace pro vytvoreni ¢lankd nebo reportazi do univerzitnich
médii dostupnych on-line. Dale Rozlet PEF wusporadal afterparty pro ucastniky
seznamovaciho kurzu, ktera prob&hla na za¢atku zimniho semestru. Ac¢koliv tato afterparty

byla uskute¢néna v redlném prostiedi, propagace probihala prostfednictvim socidlnich
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médii. Dale byly zvefejiovany PR ¢lanky prostfednictvim webu smat.se, oficialnich stranek
PEF CZU nebo socialnich siti. Organizace vyuzila on-line reklamu a reklamni kampan
[viz kapitola 4.2.6.2]. Organiza¢ni tym komunikoval prostiednictvim internetu pies webové
stranky seznamovaciho kurzu, skrze které je mozné odeslat kontaktni formulaf, pokud
nejsou pozadované informace na webu Knalezeni. Dale organizace komunikuje
s potencidlnimi i pfihlaSenymi ucastniky prostiednictvim socialnich siti FB, 1G, YouTube
nebo Twitter. Rozlet PEF tcastniky pozadal o poskytnuti zpétné vazby ohledné prubéhu
kurzu, organizace kurzu, celkové spokojenosti atd. Tento priazkum probihal v off-line formé.
V ramci této prace bylo uskute¢néno dotaznikové Setfeni ohledné spokojenosti s komunikaci
a s dostupnymi informacemi, viz kapitola 4.4.1. Dale byly na webové stranky umistény
reference ucastnikt kurza za roky 2015 a 2016. Organizace prezentovala seznamovaci kurz

skrze videa na YouTube a socidlni média.
4.2.6 PPC reklama

Zhodnoceni a rozbor placené reklamy na internetu prostfednictvim PPC systémi nebo skrze

inzerci na socialnich sitich.

4.2.6.1 AdWords a Sklik

Vybrana organizace doposud nevyuzila ani jeden z dostupnych PPC systémtl, pro propagaci
zna&ky ¢&i nabidky na internetu. Nejéast&ji spolecnosti v Ceské republice vyuZivaji systém
AdWords od spolecnosti Google nebo Sklik od spolecnosti Seznam (Pfikrylova, Jahodova,
2010).

4.2.6.2 Placena reklama na socialnich sitich

Organizace v pifedchozim roce vyuZzila moznost inzerce prostfednictvim placené reklamy na
socidlni siti Facebook. Reklama byla nastavovana a spravovana v systému Business

manager, dostupného na https://business.facebook.com.

Ve sledovaném obdobi od 1. kvétna do 30. zati 2017 Rozlet PEF vytvofil jednu kampan
pojmenovanou ,,Pfihlasky na Rozlet”. V ramci této kampané byla vytvofena jedna sada,

ta byla pojmenovana ,,CZ — 19-22%. Tato reklama cilila na dokonceni registrace na webu
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Rozlet PEF. Byla tedy vytvofena vlastni konverze, kterd byla pojmenovéana ,,Rozlet —

dokonceni registrace®.
4.2.6.2.1 Rozpocet a plan

Dlouhodoby rozpocéet kampan¢ byl nastaven na hodnotu 1 000 K¢&. Sada byla spusténa dne
21. ¢ervna 2017 v 19:00, ukoncena byla dne 27. ¢ervna 2017 v 15:00. V planovani reklam
nebyl nastaven ¢asovy plan, podle které¢ho by se reklamy zobrazovaly. V nastaveni okruhu
uzivateli byl nastaven tzv. vlastni okruh uzivateli, ten byl pojmenovéan ,,Uchazeci
Bc. 2017%. Do tohoto publika spadali vSichni navstévnici webovych stranek Rozlet PEF.
Dale bylo cileno na celou Ceskou republiku, na osoby ve véku 19-22 let, ¢esky mluvici, bez
vybéru pohlavi. Dale bylo specifikovéano tzv. spojeni a to konkrétné takové, zZe se ma okruh
uzivatell zOzit na uZivatele, které jsou fanousky facebookové stranky Rozlet PEF.
V ramci umisténi reklam byl nastaven tzv. vlastni vybér. Reklama méla byt zobrazovéana na
Faacebooku a to v kanalech, v rychlych ¢lancich, instreamovych videich, v pravém sloupci
a v navrhovanych videich. Dale méla byt reklama zobrazovana na socidlni siti Instagram a to
konkrétné v kandlech. Dale také v Audience Network v nativni, bannerové
a vsunuté reklamé, v insttreamovych videich. Zcela byla vyloucena oblast inzerce
v messengeru. Reklama se méla zobrazovat na vSech mobilnich zafizenich.
Za strategie nabidky byla zvolena strategie nejnizSi nabidky. Poplatky byly Gctovany za

zobrazeni reklamy.
4.2.6.2.2 Vysledky placené reklamy

Vysledky kampang, ktera méla za cil zvysit pocet registraci na seznamovaci kurz Rozlet
PEF. Odhad poctu zobrazenti je dle systému odhadovan na 49 uzivatelid. Tito uzivatelé vidéli
reklamu alespoii jednou. Dosah se 1i8i od celkového poctu zobrazeni, které se vySplhalo na
hodnotu 800 zobrazeni. Celkova ¢astka za kampan byla vy¢islena 107,26 K¢&. Celkem bylo
tiikrat kliknuto na odkaz v reklamé¢, ktery vedl na webové stranky Rozlet PEF. Pokud by
cilem kampan¢ byl nastaven proklik a navstévnost webu. Cena za konverzi by se vypocitala
jako 107,26 (cena za kampan) / 3 (prokliky v odkazu) = 35,753 K¢ / proklik. Cilem reklamy
ale bylo dokonceni registrace na seznamovaci kurzu. Bohuzel tohoto cile nebylo podle

dostupnych dat naplnéno ani jedenkrat.
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Duivody, pro¢ nebylo cile naplnéno mtize byt vice, napft. nizky pocet osob v cilovém publiku.
Cileno bylo na uZzivatele, ktefi navstivili webovou stranku Rozlet PEF a stali se fanousky
facebookové stranky Rozlet PEF. V této oblasti by mohla byt kampaii 1épe optimalizovana,
aby zahrnovala i uzivatele, ktefi do cilové skupiny spadaji, ale webové stranky Rozlet PEF
zatim nenavstivili nebo se na FB nestali fanousky stranky kurzu. Na zaklad¢ téchto nastaveni

byl v sadé reklamy nastaven nizky dosah, ten ovlivnil pfili§ nizky okruh uzivatelt.
4.2.7 Google Analytics

Pomoci webové analytiky Google Analytics, jsou méiena zajimava data o navstévnicich
webovych stranek seznamovaciho kurzu. Namétena data jsou v této podkapitole popsana za

obdobi od 1. kvétna 2017 do 30. zafi 2017.

Mezi statistiky, které jsou u webovych stranek Rozlet PEF méteny, patii nasledujici:

o Pocet navstévniki webovych stranek;

o Podil novych navstévniki;

o Primérna doba, kterd byla navstévniky na strankach stravena;
o Z jakych zdroji navstévnici na stranky pfisli;

o Kolik navstévniki pfislo na web ze socialnich siti;

o Jaka kli¢ova slova pfivedla nejvice navstévnik;

o Porovnani navstév z desktopu a mobilnich zatizenich (Google Analytics, 2018).

4.2.7.1 Zéakladni udaje o navstévnosti webovych stranek seznamovaciho kurzu Rozlet PEF

Na obrazku €. 14 je zachycen celkovy prehled o navstévnosti webovych stranek za
sledované obdobi. Google Analytics zaznamenal celkem 6 367 navstév, jak je z vysledkl
GA patrné nejvetsi navstévnosti bylo dosazeno v mésici ¢ervenci 2017. Tato aktivita mohla
byt ovlivnéna tim, Ze uchazeci o studium bakaléatskych obort obdrzeli vysledky ptijimaciho
fizeni a zacali se o PEF CZU vice zajimat. Vzhledem k tomu, Ze na oficialnich strankach
fakulty jsou zvefejiiovany c¢lanky Rozlet PEF mohli nav$tévnici webu narazit
i na stranky seznamovaciho kurzu. Na grafu v obrazku ¢. 14 je zaznamenana navstévnost
vracejicich se navstévniki webu a nove ptichozich. Béhem sledovaného obdobi na stranky

kurzu ptislo 76,4 % novych navstévnikt a zbylych 23,6 % tvotili vracejici se navstévnici.
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Mira okamzitého opusténi je pomérné vysokd ato 60,45 %. Divodi pro¢ navstévnici
opousti webové stranky muze byt nékolik, napf.: Spatna orientace na webu — pouzitelnost
[viz kapitola 3.5.2], ptistupnost [viz kapitola 3.5.1], nezajimavy obsah, uzivatel hledal jiné

stranky, nez které navstivil atd.

Obrazek 14 - Zakladni udaje o navstévnosti webovych stranek Rozlet PEF

® Uzivatelé
400

) ‘/_\/\/\/\\/\/M\_/‘\/\/—\/\/\/\'

Cerven 2017 Cervenec 2017 srpen 2017 2dfi 2017

M New Visitor B Returning Visitor
UZivatelé Novi uZivatelé Navstévy Pocet navstév na uZivatele Zobrazeni stranek

3418 3399 6367 1,86 11678
AN P Marsnn | Mty et
Poget stranek na 1 navitévu Pram. doba trvani navitévy Mira okamzitého opusténi
1,83 00:01:46 60,45 %
IO WSS Y U I " hi" e aes e sk o

Zdroj: zpracovano dle (Google Analytics, 2018)
4.2.7.2 Z jakych a zdrojii a medialnich zdroji navstévnici ptichazeji

Dutlezitou informaci pro pldnovani on-line marketingové komunikace je znat odkud
navstévnici na webové stranky prichazeji. Na obrazku ¢. 15 je zachycen obecny pichled
zdrojt. Ve sledovaném obdobi pfislo nejvice navstévniku pies tzv. zdroj ,,Social®“. Pomoci
socialnich siti bylo uskutecnéno 1 570 navstév. Tento zdroj je vhodnym kanalem kde oslovit
potencialni Gcastniky, a to z toho diivodu, Ze socialni sité jsou cilovou skupinou vyuzivany

denné (Lorenc, 2017).

V potadi druhym nejvice vyuzivanym zdrojem pro navstévu webu byl tzv. kanal ,,Direct*.
Pomérné vysoky pocet navstévnikd, podle vysledkd z GA 1 198 navstév, se dostalo na web

tak, Ze znalo a zadalo URL adresu webu.

Na tfeti pozici je tzv. zdroj ,,Organic Search®. Diky némuZ bylo uskute¢néno 674 navstév.

Uzivatelé se na webové stranky dostali skrze zadana klicova slova ve vyhledavaci.
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A poslednim zdrojem navstév jsou prokliky z odkazti — ,,Referral”, tyto odkazy byly

umistény na jiné webové stranky.

Obrazek 15 - Zdroj navstév webovych stranek

Akvizice
Default Channel Grouping
Utivatelé ¥ Novi uzivatelé Navitévy
3418 3401 6 367
1. Social 1570 (42,21 %) 1422 (m1,81% 2808 (4410%
2. Direct 1198 (32,28 %) 1196 (3517 % 1878 (29,50 %
3. Organic Search 674 (18,16 %) 562 (16,52 % 1286 (2020 %
4. Referral 269 (7,25%) 221 (650% 395 (620%

Zdroj: zpracovano dle (Google Analytics, 2018)

Obrazek 16 - Piehled zdrojovych médii

Akvizice
Zdroj / médium
Uzivatelé ¥ Novi uiivatelé Navtévy

3418 3401 6 367
1. (direct) / (none) 1198 (31,08 %) 1196 (3517 % 1878 (2950 %
2. m.facebook.com / referral 784 (20,34 %) 735 (2161 % 1335 (2097 %
3. google / organic 633 (16,42 %) 529 (1555 % 1225 (1924 %
4. facebook / social 409 (10,61 %) 322 (947% 540 (3.48%

5. facebook.com / referral 354 (9,19%) 265 (779% 640
6. uis / referral 234 (6,07 %) 193 (567 % 329 (517%
7. lfacebook.com / referral 104 (2,70 %) 57 (168% 154 (242%
8. Im.facebook.com / referral 37 (096%) 30 (088% 89 (140%

9. seznam/ organic 29 (0,75%) 21 (062% 43

10. linstagram.com / referral 9 (023%) 7 (021% 10

Zdroj: zpracovano dle (Google Analytics, 2018)

Na ptedchozim obrazku ¢. 16 je uveden piehled zdrojovych médii, odkud se navstévnici na

web seznamovaciho kurzu dostali. Nejvice navstév 1 198 bylo uskute¢néno piimym
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zadanim adresy webu. Dal$im nejuzivanéj$§im prostfedkem jsou odkazy ze socialni sité
Facebook, které¢ mohou byt placené i neplacené. Tietim hojn€ vyuzivanym zdrojem navstév
jsou vysledky vyhledavani prohlizete Google. Na devatém misté se v tabulce umistily

vysledky vyhledavani prohlizeCe Seznam, které ptivedli 29 navstévnikd.
4.2.7.3 Navstévnici ze socidlnich siti

Socialni sité jsou pro cilovou skupinu Rozlet PEF nepostradatelnou soucasti zivota, ¢imz se
stava toto prostiedi zajimavou a efektivni formou propagace kurzu. Nejvice navstév bylo
uskute¢néno pomoci socialni sité¢ Facebook, kde organiza¢ni tym aktivné propaguje nabidku.
Daleko za touto siti, ktera privedla hojny pocet navstévnikd, jsou ostatni socidlni sité.
Konkrétn¢ Instagram, diky kterému na web zavitalo pouze 10 navstévnika, dale Twitter se

7 navstévami a YouTube se 4, viz obrazek &. 17.

Obrazek 17 - Navstévy ze socidlnich siti

Socialni sit Navitavy ¥ Zobrazen stranek Prim. doba trvini navitévy Poget strinek na 1 navitévu

Facebook 2784 (39,15 4391 5 00:01:25 158
Instagram 10 (038 14 2 00:00:06 1,40
Twitter 7 (025 13 (02 00:00:51 1.86

YouTube 4 (014 1 25 00:02:45 275

@ s W om =

Googlet+ 3 on 4 00:00:08 133

Zdroj: zpracovano dle (Google Analytics, 2018)

4.2.7.4 Klicova slova, ktera ptivedla nejvice navstévnikl

Informace o klicovych slovech, které pfivedly na webové stranky nejvice navstévnikl
a jsou pro organizaci vhodnymi kli¢ovymi slovy. Kterd by mély byt zatfazena do PPC
reklamy, dale k popiskim obrazku, ptispévki na socialnich siti i do obsahu webovych
stranek. Spolecnost Google ve webové analytice tyto informace nezobrazuje. Nepiimou
formou tak nuti spolec¢nosti k tomu, aby vyuzivaly placenych sluzeb GA. Néhradnim feSeni,
jak zjistit nejvice hledané vyrazy by bylo vyuziti hledanosti klicovych slov na Seznamu,
které je dostupné na adrese https://search.seznam.cz/stats/?term=slovo&search-service=1.
Piestoze je Seznam v Ceské republice druhym nejpouzivangj§im prohlize¢em (TOPlist,

2018). Hledané vyrazy: seznamovaci kurz PEF, seznamovaci kurz PEF CZU nebyly
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v obdobi od 1. 4. do 30. 9. 2017 hledany prostfednictvim Seznamu ani jednou (Seznam,
2018).

Vyraz Rozlet PEF byl v tomtéz obdobi hledan celkem pétkrat. Vzhledem k tomu, ze je
organizaci doporuceno vyuzivat PPC syst¢tmu AdWords ato z divodu, Ze hledanost
seznamovaciho kurzu Rozlet PEF prostfednictvi vyhledavace Google, pfislo na webové
stranky o mnoho névstévniki vice. Oproti tomu prostiednictvim vyhleddvace Seznam
navstivilo web o0 mnoho mén¢ navstévnik, viz obrazek €. 16. Na zéklad¢ toho jsou vysledky

ze Statistiky vyhledavani od Seznamu irelevantni.

4.2.7.5 Desktop vs. mobilni zafizeni

Poslednim pohledem na analytiku webovych stranek seznamovaciho kurzu je porovnani
navstév z desktopu a z mobilnich zafizeni. V obrazku €. 18 je vyjadien pocet vySe zminénich
navstév. Z desktopu ve sledovaném obdobi bylo zaznamenano celkem 3 238 navstév. Skrze
mobilni telefony a tablety bylo uskutecnéno 2 988 navstév webu. I ostatni sledované
parametry v GA [viz obrazek €. 18] nabyvaji u desktopu lepSich vysledkili nez u mobilnich

telefont. Ackoliv se hodnoty od sebe nelisi o mnoho.

Obrazek 18 - Desktop vs. mobilni zafrizeni

Akvizice Chovani

Mira okamzitého Poiet stranek na 1 Prim. doba trvani
avitey

Registrace
(Spinéni cile 1)
opusténi navStavy

Registrace (Hodnota
=

Utivatelé ¥ Novi ufivatelé Navitévy ile1)

3418 3401 6367  6045% 183 00:01:46 13 0,00US$

1. desktop 1752 (5124 1741 (5 3238 (5 5374 % 21 00:02:15 025% 8 54 0,00UsSS

2. mobile 1583 (4¢ 1575 (4 2988 (4 6814 % 1,53 00:01:11 0,13 % 4 (3077 0,00US$

3. tablet 84 (246 85 (25 141 (22 51,77 % 212 00:02:41 071 % 1 0,00USS

Zdroj: zpracovano dle (Google Analytics, 2018)

4.3 Analyza konkurence vybrané organizace

Pro porovnani aktivit a zhodnoceni on-line marketingové komunikace, byla provedena
analyza konkurence. Analyza byla provedena pouze u vetejné dostupnych zdrojt a dat, jako
naptiklad otestovani pouzitelnosti, pfistupnosti a responzivity webovych stranek. Podpora

prodeje, PR a aktivita na socialnich sitich.
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4.3.1 Charakteristika a popis

Konkuren¢ni organizace, které poifadd seznamovaci kurz pro vSechny studenty, ktefi
nastupuji do prvnich ro¢nikti na Ceskou zemédélskou univerzitu v Praze, sebe samotnou
prezentuje na webovych strankach takto: ,,Lefos slavime desaty rocnik legenddrnich
seznamovacich kurzii CZU:Go! Vite, Ze jsou tyto kurzy nejvétsi v CR? Devét rocnikii za nami,
prres 7.500 nastupujicich prvikii na CZU jiZ tento kurz absolvovalo. Co ty?“ (CZUGO,
2018).

Konkurenci seznamovaciho kurzu Rozlet PEF jsou seznamovaci kurzy potadané
CZU:GO! Na webovych strankich této organizace nelze nalézt informace o programu
a naplni kurzu. Zvetejnéné informace jsou pouze o mistu kondni, stravovani, terminech,
dopravé a cené kurzu. Stranky jsou dostupné na adrese

http://www.czugo.cz/index.php/seznamovaci-kurzy.

Odlisnosti od Rozlet PEF je skutenost, Ze seznamovaci kurzu CZU:GO! jsou potadany pro
véechny studenty nastupujici do prvnich ro¢niki na Ceskou zemédélskou univerzitu v Praze.

Rozlet PEF porada seznamovaci kurzu pouze pro Provozné ekonomickou fakultu.
4.3.2 Analyza on-line marketingové komunikace konkurence

V této kapitole jsou porovnavany webové stranky konkurence vybrané organizace.
Konkrétné byla provedena analyza pouzitelnosti, pfistupnosti a responzivity webu. Dale byl
proveden rozbor on-line marketingovych komunikacnich nastroj, jako je podpora prodeje,
PR a aktivita na socialnich sitich. Zajimavé porovnani by bylo v oblasti GA, diky kterému
webt ptichazeji na stranky konkurence a jak se jim dafi plnit stanovené cile. Tyto informace
je bohuzel nemozné zjistit z divodu, ze ptistupy do webové analytiky GA nejsou vetejné

pfistupné.
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4.3.2.1 Pouzitelnost

Pouzitelnost webovych stranek organizace CZU:GO! byla stejné jako u organizace
Rozlet PEF, otestovana metodou user tasking, ve dvou fazich. Testovani se zucastnilo
totoznych 7 testert ve véku 18-22 let, jako v predchozim testovani. Prvni faze se uskutecnila
v obdobi 0d 29. 5. do 11.6.2017, druha faze probéhla v obdobi od 3. 7. do 16.7.2017. Nejprve
byly otestovany webové stranky organizace CZU:GO! Na desktopu a ve druhé fazi na
mobilnich zafizenich. Testeii se az do doby testovani nesetkali s webovymi strankami,
u kterych byla pouzitelnost testovana. Cilem tohoto testovani bylo zméfit Cas, za jak dlouhou
dobu testefi naleznou pozadované informace. Vystupem tohoto testovani je tabulka ¢. 13
a tabulka ¢. 14, které uvadéji ptehled vysledkt jednotlivych testerd. V obou fazich byly
testovany stejné pozadavky:

a) Naleznéte webové stranky, které informuji o seznamovacim kurzu Ceské

zemédélské univerzity v Praze;

b) Zjistéte, o cem webové stranky informuji;

c) Naleznéte informaci o cené kurzu;

d) Naleznéte na strankach odkaz na Facebookovou stranku;

e) Zjistéte, kdy se kurz kona;

f) Naleznéte piihlasku na kurz;

g) Vyhledejte e-mailovy kontakt;

h) Zjistéte, kde se bude kurz konat.
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Tabulka 13 - Vysledky testovani pouZitelnosti stranek konkurence na desktopu

WWW 7,53 8,3 7,19 9,63 8,78 9,04 8,32 = 8,4
Piredmét _

15,01 17,19| 16,87 28,7| 26,52| 22,34| 24,19 = 21,55
webu
Cena ) ) _

22,51 12,1| 13,37|02:25,3| 16,37|02:15,4| 21,86 = 52,41
kurzu
FB =

, 1,58 1,52 14 2,28 1,82 1,76 1,41 = 1,68

stranka
Termin
konani 9,25 6,9 7,03 6,45 7,03 7,49 6,93 = 7,3
kurzu
Prihlaska 11,2| 12,44| 13,04 7,67 8,23 8,42 9,01 = 10
Kon_taktm 26,54 02:01,5 01:04,0 02:28,5|02:14,1| 02:03,8 01:59.8 _ 01:45,5
email X X X X
MiSt,O , 01:26,3| 16,75| 1459| 14,01| 13,82| 12,85| 11,32 = 32,8
konani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Na zaklad¢ vysledku testovani pouzitelnosti na desktopu bylo zjisténo, ze nejvétsim
problémem pro testery bylo nalezeni e-mailové adresy, které trvalo v praméru pies 1 minutu
a 45 vtefin. Testery bylo poznamendno, Ze jim na webovych strankach chybi zalozka
s kontakty. Ctyfi testefi e-mailovy kontakt vibec nenasli, tyto situace jsou zaznamenany
Vv tabulce ¢.13 a oznaceny pismenem X. Po Case, ktery je v tabulce uveden testeti odmitli
pokracovat v hledani kontaktu. Déle bylo Sesti testery z celkovych sedmi poznamenéno, Ze
protoze CZU:GO! potada vice akci bdhem roku, které jsou na webovych strankach

propagovany.
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Tabulka 14 - Vysledky testovani pouZitelnosti stranek konkurence na mobilnim za¥izeni

WWW 8,93 6,98 8,02 9,04 7,55 6,39 7,83 = 7,82
Predmét _

18,66 94| 27,23| 18,95| 15,68| 19,65| 22,64 = 18,89
webu
Cena 147| 12,87| 1687| 1588| 18,76| 13.96| 13,75 = 15.26
kurzu
FB stranka| 37,12 2,67 5,08 7,89 6,83 3,38| 15,78 = 11,25
Termin
Kkonani 3,41 3,83 5,47 4,98 8,54| 16,92 452 = 6,81
kurzu
Prihlaska 11,55 9,75 17,03| 12,09| 11,69 12,04| 12,58 = 12,39
Kontaktni | 3:43,60|3:45,903:50,48 | 3:44,87|3:51,76 | 3:49,42 | 3:55,06 _ 03:48.7
email X X X X X X X B T
MiSt,O , 959| 32,73| 28,73| 31,87| 1587| 29,86| 24,86 = 24,79
konani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

kontaktniho e-mailu. Ani jeden z testerti nenalezl kontaktni e-mail na mobilnim zafizeni,

tyto situace jsou zaznamenany v tabulce ¢.14 pomoci pismene X.

4.3.2.2 Pristupnost

Ptistupnost webovych stranek konkuren¢ni organizace byla otestovana pomoci nastroje
WAVE, stejné jako u vybrané organizace. Celkem bylo nalezeno 34 chyb, 243 upozornéni
a 89 chyb kontrastu. Nize jsou uvedenou uvedeny nejcastéji se vyskytujici chyby
a upozornéni, které byly na zékladé¢ testovani ptistupnosti odhaleny. Vzhledem k tomu, Ze
je tato prace vénovana jiné organizaci, nejsou zde podrobné popsany vsechny zjisténé chyby
atd. Avsak blizsi popis totoznych chyb, které byly nalezeny pfi testovani webu Rozlet PEF
jsou popsany V kapitole 5.

89




Mezi nejcastéji se vyskytujici chyby, které byly odhaleny pomoci nastroje WAVE patii:
o Prazdné odkazy;
o Chyb¢jici nadpisy;

o Prazdna tlacitka.

Upozornéni, které by bylo vhodné odstranit patii:
o Preskakovani nadpist;
o Opakujici se odkazy;
o Opakujici se nadpisy.

Opravu $patné vysledky byly odhaleny v oblasti kontrastu webovych stranek. Na které si

mimo jiné stézovali i testefi, ktefi testovali pouzitelnost webu.

4.3.2.3 Responzivni web

Testovani responzivity webovych stranek konkurence bylo provedeno stejny nastrojem.
Webové stranky byly ohodnoceny jako optimalizované pro mobilni zatizeni, av§ak byly
nacteny Castecné. Pti testovani se vyskytlo 58 zdroju, které nebylo mozné robotem nacist.
Mezi nejcastéjsi divody patiilo blokovani souborem robots.txt a to U obrazki, Sablony stylil

a skriptu.

4.3.2.4 Podpora prodeje

Konkurenéni organizace CZU:GO! nevyuZiva nastrojii pro podporu prodeje. Oproti vybrané
organizaci, nenabizi zvyhodnénou cenu kurzu. Pro seznamovaci kurz ktery pofada,
nevyuziva ani soutézi nebo anket. Ohledné porovnavani produktii uvadi na svych webovych

strankéach reference od predeslych ti¢astniki, stejné jako Rozlet PEF.

4.3.2.5 Public relations

Organizace CZU:GO! spolupracuje s univerzitnimi novinami iZun.eu, které jsou dostupné
na strankach https://www.izun.eu/. Skrze tento web informuje o planovanych akcich. Diky

této aktivite byly vydany ¢lanky s nazvem této organizace, coz pozitivné pfispiva k budovani
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zpétnych odkazii. Tato aktivita je pozitivné ocenovana vyhledavaci a jsou tim ovliviiovany

vysledky vyhledévani.
4.3.2.6 Socialni sité

CZU:GO! bylo ve sledovaném obdobi aktivni na socialnich sitich. Aktualni stav k datu
15.unora 2018. Pocet fanouski na Facebooku se vysSplhal na 4 003 fanouska
a 3 960 uzivatelu, ktetfi vyuzivaji profil na FB sleduje tuto organizaci. Na Instagram ptidala
organizace, 103 pfispévku. Prvni piispévek byl piidan 20. fijna 2014 a posledni 15. Ginora
2018. Profil CZU:GO! sleduje 882 uZivatelt Instagramu a 1 563 uzivateld je sledovéano
zminovanou organizaci. Na této siti je mozné pod hashtagem #czugo vyhledat

593 prispévk.

Organizace CZU:GO! je oproti vybrané organizaci vice aktivni béhem celého roku na
socialnich sitich. Ma i vétsi pocet fanouskd, ktefi tuto aktivitu sleduji. Dtlezitym faktorem,
ktery odlisuje CZU:GO! od Rozlet PEF je fakt, ze konkuren¢ni organizace pofada
a spolupracuje i na dalsich akcich, pofadanych béhem Skolniho roku. Na zaklad¢ téchto akci
ziskava 1idalsi fanousky, zajistuje si tim vice zpétnych odkazli a na zakladn& toho se

zobrazuje na lepSich pozicich ve vysledcich vyhledavani.

4.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V této kapitole jsou popsany vysledky dotaznikové Setfeni, které se uskutecnilo v obdobi od
28. 2. do 14. 3. 2018. Dotaznik se skladal z 15 otazek, pficemz primérna doba jeho vyplnéni
trvala  pfiblizné 2 minuty. Dotaznikového  Setfeni se celkem  zacastnilo
107 respondentl, cilovou skupinou byli uCastnici seznamovaciho kurzu v letech
2014 az 2017. Dotaznik nebyl vefejné dostupny a vyplnit ho bylo mozné skrze odkaz.
Odkazy byly umistény na facebookovy profil a stranky Rozlet PEF nebo zaslany

prostfednictvim soukromé zpravy.

Cilem tohoto Setfeni bylo ziskani zpétné vazby na komunikaci organizace s ucastniky, pted
registraci ipo registraci na seznamovaci kurz. Jakym zpusobem se Ucastnici o kurzu

dozvédeéli, jakou formou byli informovani o kurzu a zda byly dostupné vSechny potiebné
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informace. Kompletni vzor dotazniku je k nahlédnuti v ptiloze ¢. 7. V této kapitole jsou

vvvvvv

vvvvvv

Setfeni prostiednictvim grafti & tabulek, které jsou doprovazeny komentafi. Cetnosti

odpovédi na jednotlivé otdzky jsou uvedeny v priloze €. 8.

Graf 1 - Piehled respondenti podle roku ucasti na seznamovacim kurzu Rozlet PEF

Rok udasti na seznamovacim kurzu Rozlet PEF

4%

8%

mRok 2017 =Rok2016 Rok 2015 Rok 2014

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z vyse uvedeného grafu ¢. 1 vyplyva, ze nejvétsi skupinu respondentdi tvofili ucastnici
seznamovaciho kurzu Rozlet PEF vroce 2017, tj. 57 respondentti z celkového poctu
107 respondentd. Druhou nejcetnéjs$i odpovédi byl rok 2016, kdy tuto moznost odpovédi

zvolilo 37 respondenti. Nejméné odpovédi bylo ziskano od Gc¢astnikt kurzu z roku 2014.
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Graf 2 - Prvni seznameni Se seznamovacim kurzem Rozlet PEF

Seznameni S Rozlet PEF

= Na zapise

= Nawebu pef.czu.cz

= Doporucenim od sourozence,
kamarada, spoluzaka apod.

= Na Facebookoveé strance Rozlet
PEF

= Skrze reklamu na internetu

= Na webu rozlet.pef.czu.cz

® Na dni otevienych dvefi

= Od prodekana

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Dle grafu €. 2 je zfejmé, Ze prvni seznameni se seznamovacim kurzem Rozlet PEF prob&hlo
uvice nez poloviny respondentli jiz na zapise. Z celkového poc¢tu 107 respondentti
17 uvedlo, Ze Rozlet PEF objevilo na webovych strankéach pef.czu.cz. Celkem 7 respondentt
uvedlo, Ze Rozlet PEF objevili diky doporuceni od sourozence, kamarada, spoluzaka apod.
DalSich 5 respondentii zaregistrovalo seznamovaci kurz prostfednictvim facebookové
stranky Rozlet PEF. Moznost odpovédi ,,Skrze reklamu na internetu® byla zvolena celkem
tiikrat a odpovéd’ ,,Na webu rozlet.pef.czu.cz” pouze dvakrat. Jeden z respondentii se
0 kurzu dozvédél na dni otevienych dvefi a jeden ziskal informaci ptimo od prodékana

fakulty.

93



Graf 3 - Vyhledavani informaci

Vyhledavani informaci
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Na otazku ,,Kde jste nasli nejdalezitéjsi informace o seznamovacim kurzu Rozlet PEF*
celkem 79 respondenti oznacilo moznost odpovédi ,,Na webu rozlet.pef.czu.cz®. DalSich
37 respondentd ziskalo nejdtlezitéjsi informace o seznamovacim kurzu Rozlet PEF na
facebookové strance Rozlet PEF. 19 respondentti vyhledavalo nejdulezitéjsi informace na
webovych strankach fakulty. 2 respondenti ziskali nejdileZzitéjsi informace na reklamnim

letaku [viz graf ¢. 3].
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Graf 4 - Obsah na webovych strankach

Obsah na webovych strankach

3%

= Ano =Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Z grafu €. 4 vyplyva, Ze pro drtivou vétSinu respondentd jsou vSechny dilezité informace
0 seznamovacim kurzu Rozlet PEF uvedeny na webovych strankdch. Pouze pro

3 respondenty jsou informace na webovych strankach nedostacujici.

Nasledujici graf ¢. 5 znazoriiuje sledovanost facebookové stranky Rozlet PEF. Pravé

95 respondentli facebookovou stranku Rozlet PEF sleduje.

Graf 5 - Sledovani FB stranky

Sledovani FB stranky

= Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Graf 6 - Zajimavé informace na FB strance

Zajimavé informace na FB strance
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Prostiednictvim facebookové stranky Rozlet PEF se témét polovina respondentt (celkem
tedy 46) dozvédéla o samotném kurzu. Dalsich 42 respondentti se diky této facebookové
strankce dozvéd€lo o akcich PEF a akcich Rozlet PEF. Z grafu ¢. 6 dale vyplyva, ze
facebookova stranka Rozlet PEF slouzi zaroven jako rada ¢i navod pro nové studenty.
22 respondent ziskalo informace o moznostech, které CZU svym studentéim nabizi, dalsich

18 o studentech a spoluzacich PEF a 18x byla zvolena odpovéd’,,0 zajimavostech na CZU*.
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Graf 7 - Vyuzivani socialnich siti Rozlet PEF
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Vyse uvedeny graf ¢. 7 zachycuje odpovédi na otazku ,,0 jakych socialnich jste se dozveédéli,
ze Rozlet PEF vyuziva“. Vsichni respondenti jednoznaéné vi, Ze seznamovaci kurz Rozlet
PEF vyuziva sociilni sit’ Facebook. 42 respondent rovnéz vi, ze je vyuzivan Instagram.
21 respondentti oznacilo moznost odpovédi ,,YouTube™ a pouze 5x byla uvedena odpoveéd’

,, T witter®.

Dle dosazenych vysledkd, které jsou zachyceny v nésledujicim grafu €. 8, je zfejmé, Ze téméet
vSichni respondenti sleduji stranku Rozlet PEF na socialni siti PEF. 25 respondentti uvedlo,
ze vyuziva stranku Rozlet PEF na Instagramu, dalSich 7 vyuzivda YouTube,

4 respondenti Twitter a 2x byla ozna¢ena odpovéd’ ,,Zadné*.
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Graf 8 — Sledovani socialnich siti Rozlet PEF

Sledovani socialnich siti Rozlet PEF
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

4.5 Marketingova komunikacni strategie vybrané organizace

V soucasné dobé vybrand organizace vyuziva marketingovou komunikaéni strategii typu
push. Schematické ztvarnéni na obrazku ¢. 19. Veskera reklama, ktera byla ve sledovaném

obdobi uskute¢néna, byla aplikovana prostiednictvim organiza¢niho tymu Rozlet PEF.

Obrazek 19 - Schéma marketingové komunika¢ni strategie vybrané organizace

PEF CZU Rozlet PEF Studenti 1.

A 4

v

ro¢nikua

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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5 Zhodnoceni vysledki a doporuceni

Prostiednictvim kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, v oblasti on-line marketingové
komunikace a strategie organizace v ramci projektu Rozlet PEF, byly zjistény nasledujici
vysledky. Dale jsou v této kapitole popsany navrhy a doporuceni pro jednotlivé nastroje
on-line marketingové komunikace a strategie pro vybranou organizaci. Pfedlozené navrhy
byly sestaveny na zéklad¢ vysledk ze ¢tvrté kapitoly a nasledné komparace s teoretickymi

vychodisky.

Nejprve byly na zakladné odpornych publikaci autorti Egera et al. (2015), Sedlacka (2006),
Freye (2011) a Janoucha (2014) sestaveny jednotlivé kroky hodnoceni, kterymi jsou:

=

Pouzitelnost webovych stranek;
Ptistupnost webovych stranek;
Responzivita webu;

SEQ;

Socialni sité;

Podpora prodeje;

PR;

PPC systémy;

© 0o N o g bk~ w DN

Google Analytics;
10. Analyza konkurence;
11. Dotaznikové Setfeni;

12. Marketingova komunikacni strategie.

Webové stranky

Webové stranky jsou dilezitou soucasti on-line marketingové komunikace a je proto

dalezité vénovat jim pozornost. V této kapitole jsou popsany névrhy a doporuceni pro web.
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Pouzitelnost

Na zéaklad¢ testovani, které bylo popsano v kapitole 4.2.1.1. Bylo nejvétsim problémem pro
testery nalezeni spravné weboveé stranky. Stranka Rozletu PEF byla testery zobrazena az na
druhy pokus. Nejprve se testefi, konkrétné 5 testert ze 7, dostali na webové stranky
konkurence. Na zaklad¢ tohoto omylu je organizaci doporuceno zlepsit SEO webu.
Implementace navrhi a doporuceni v této oblasti by méla napomoci k obsazeni vyssi pozice
ve vysledcich vyhledavani oproti konkurenci. Ostatni pozadavky testeti bez obtizi nachazeli,

jak na desktopu, tak i na mobilnich zafizenich.

Déle byla navrzena tUprava struktury webovych stranek seznamovaciho kurzu, kterd je

uvedena v tabulce ¢. 15, detailnéjsi popis Gprav je specifikovan nize.

Tabulka 15 - Struktura webu a navrhované tipravy

Aktuality

Aktuality

Co je ROZLET?

Co je ROZLET?

PtihlaSka

PtihlaSka

O kurzu — O kurzu

O kurzu — Dulezité info

O kurzu — Seznamovaci fad

O kurzu — Tym Rozlet PEF

Pro studenty O kurzu — Reference
Galerie O kurzu — Seznamovaci fad
Video Pro studenty
Kontakty Galerie
Partnefi Video

Kontakty

Partnefti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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V tabulce ¢. 15, kterd porovnava strukturu webovych stranek Rozletu PEF pted zménou,
konkrétn¢ do konce kvétna 2017 a novou strukturu platnou od 1. ¢ervna 2017. Testovani
probéhlo v ramci testovani pouzitelnosti. Ta byla otestovana metodou user tasking.
Testovani struktury probéhlo pomoci metody card sorting, toto testovani prob&hlo po prvni
fazi uzivatelského testovani. Card sortingu se zGcastnili 4 0soby a zadavatel. Cilem bylo
sestavit novou strukturu, kterd by navstévnikiim webu pomohla s orientaci na webu. Tim by
se web stal uzivatelsky ptivétivym. Navstévnici by rychleji a snadnéji nalézali pozadované
informace. Vysledkem zminované testovaci metody bylo sestaveni navrhu na tUpravu
struktury webu seznamovaciho kurzu. Navrhy byly organizaci pfijaty a K upravé struktury
doslo v prvnim tydnu mésice Cervna 2017. Nové byly ptidany zalozky ,,0 kurzu — Tym
rozletu PEF a Reference®. Diky témto zalozkam se potencialni ucastnici mohou seznamit
S nazory a pocity ucastnikd z ptedchozich ro¢nikil a vytvofit si ptedstavu, jak kurz probiha.
Zalozka ,,Tym rozletu PEF*“ byla pfidana pro piiblizeni tymu organizatorQ a instruktord,
ktefi se na kurzu podileji. Popis tymu byl pojat kreativné. Nechybé&lo celé jméno a obor
studia. Pro charakterizovani jednotlivych ¢lenti byly pifidany tfi emotikony, které si kazdy
z ¢lent zvolil sam. Jako dal$i Uprava, kterd byla navrZena, ale k jejiz zméné prozatim
nedoslo, bylo pfejmenovani zalozky ,,O kurzu — O kurzu“, navrzeno bylo
,»O kurzu — Dilezité info*. Tento nadvrh na zménu byl doporucen 1 na zakladé vysledki
Z testovani pristupnosti nastrojem WAVE, SEO Analyzerem a Dareboostem, kde bylo toto

pojmenovani vytéeno v rdmci upozorneni jako ,,Redudant title text®.

Na zaklad¢ dat z GA byla zjiSténa pomérné vysoka mira okamzitého opusténi, v ramci Uprav,
které byly pfedloZeny jako zlepSujici opatfeni vySe, by mohla byt hladina tohoto ukazatele
snizena. Uzivatelé by se mohli diky upravené struktuie webu lépe orientovat a snadnéji

hledat poZadované informace.

Piistupnost

V této podkapitole jsou popsany doporuceni a navrhy tprav na zéklad€ analyzy nastrojem
WAVE [viz kapitola 4.2.1.2]. Nejprve jsou popsany chyby, nasledné upozornéni

a doporuceni pro upravu kontrastu webu.

Nejvice chyb bylo odhaleno v zalozce Galerie, kde se pocet vysplhal na 195 chyb. Jednalo

se o tzv. ,,Linked image missing alternative text.“ chybu. Pro napravu a odstranéni téchto
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mnoha chyb bylo organizaci doporuc¢eno doplnit alternativni text k obrazkim. Tato sama
chyba se vyskytla jest¢ dvakrat. A to v zédlozce Partneti, konkrétné u loga spolecnosti
Johnson&Johnson adale na strance Aktuality, kde v ¢lanku informujicim o ukonéeni
ptihlaSovani na kurz, byl pfidin obrazek tymu Rozlet PEF. IV téchto piipadech bylo
doporuceno doplnit alternativni text k obrazkim. Dalsi chybou byl tzv. ,,Missing from
label“. Tato chyba byla odhalena na strance Kontakty u kontaktniho formulafre. Tato
ctyrikrat se vyskytujici chyba neni povazovana za chybu. U kontaktniho formulafe jsou
umyslné prazdna polic¢ka, aby uzivatelé mohli doplnit tidaje. Dalsi chybou byl vyhodnocen
tzv. ,,Empty heading®, pfi kontrole zdrojového kddu bylo zjisténo, ze byla vyuzita kladvesa
enter pro vlozeni prazdného fadku. Tato nalezena chyba patii mezi jednoduse odstranitelné,

tento fadek sta¢i odstranit.

Mezi navrhy a doporuceni patii i ndprava tzv. upozornéni, kterd byla opét zjiSténa pomoci
nastroje WAVE. V analyze se objevil tzv. ,,Redudant title text“. Toto upozornéni se vztahuje
k zalozce O kurzu, ve které se nachazi stejnojmenna podzalozka O kurzu. Tato podzalozka
by se dala nahradit odliSnym pojmenovanim. Dal§im upozornénim je tzv. ,,Skipped heading
level, kdy systém odhalil vynechani nadpisu <h3> a pouziti nadpisu <h4>. Tato skute¢nost
neni povazovana za chybu, protoze nadpis <h4> je vyuzit v postrannim panelu webu, ktery
informuje o facebookové strance seznamovaciho kurzu. Dalsi upozornéni ,,Possible
heading®, oznacuje chybu, ktera je snadno napravitelné a vznikla pfi aktualizaci obsahu. Pro
vlozeni prazdného fadku byla pouzita klavesa enter. Systém tak oznacil tento fadek za nadpis

<h?>, ktery dale nebyl upraven. Tento prazdny fadek by bylo vhodné také odstranit.

Poslednim doporuc¢enim a navrhem v oblasti pfistupnosti webovych stranek Rozlet PEF je
uprava kontrastu webu. Konkrétné bylo organizaci doporuceno upravit kontrast textu ve
ttech oblastech:

a) V navigacni listé;

b) U data a autora publikovanych ¢lankd;

c) V zapati webovych stranek.
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Responzivni web

Testovani responzivity webu neodhalilo Zadné chyby ani upozornéni, z tohoto duvodu

organizaci nebyla piedloZena zadna doporuceni ani navrhy na Gpravu.
SEO

Na zéaklad¢ vyuziti dvou SEO programt, které jsou vyuzivany pro analyzu webovych
stranek, bylo za  pomoci nastroje = SEO  Analyzer, dostupného na
https://www.seocentro.com/tools/seo/seo-analyzer.html a nasledné¢ nastroje Dareboost,
dostupného na adrese https://www.dareboost.com/en/home, zjisténo né&kolik chyb
a upozornéni, které by bylo vhodné upravit. Odstranéni zminénych chyb a upozornéni by

mohlo napomoci k dosazeni vyssi neplacené pozice ve vysledcich vyhledavani.

Aktuality

Na této zalozce byly identifikovany celkem 3 chyby. Prvni chybou, ktera je lehce opravitelna
je upraveni meta tag description. Idealni rozmezi znakt i S mezerami se pohybuje v rozmezi

80-320 znakd.

Soucasny stav popisku stranky je nasledujici <meta name = “description” content="poznej
spoluzaky - zacni s naskokem”>. Z diivodu nezadani meta tag decription v dostate¢ném
poctu znakd, si vyhledava¢ sam vybral a zobrazil popis internetovych stranek, viz obrazek

¢. 20.

Obrazek 20 - Meta tag description Rozlet PEF

Seznamovaci kurz Rozlet PEF | poznej spoluzaky - zacni s naskokem

rozlet.pef.czu.cz/ ¥
.Na kurzu se mi libilo a tak bych rad zpfijemnil prvni kroky na €ZU nové ... Kazdym rokem je
seznamovaci kurz Rozlet PEF lep&i a tak jsme pfipraveni do toho ...

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsi chyba byla nalezena v obsahu zaloZky Aktuality, kde je organizaci doporuceno doplnit

alternativni text ke 4 obrazkiim. Alternativni text obrazku se stejn¢ jako u meta tag
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description dopliuje do zdrojového kodu, pomoci <img src="Fo0t01234567.jpg" alt=""Tym
Rozlet PEF 2017"/>. Propojeni se socialnimi médii bylo nizké, nulové. Pro napraveni této
chyby by bylo zapotiebi vice propojit webové stranky se socidlnimi sitémi, skrze které by
uzivatelé siti oznacili stranky webu tlacitkem ,,To se mi libi“. Na webu kurzu jsou tato
tlacitka umisténa pod kazdym c¢lankem i na kazdé zalozce [viz obrazek ¢. 21]. Pfimo na
webovych strankach je mozné prostiednictvim téchto tlacitek oznacit jednotlivé ¢lanky,

zalozKy za atraktivni, zajimavé nebo zabavné.

Obrazek 21 - Propojeni webu se socialnimi médii

Také sportoviste stoji za navstévu

Kazdy student bude mit v prvnim ro¢niku povinné télesnou vychovu, v ramci které si bude
muset vybrat jeden ze sport(. Nabidka sportovnich aktivit je bohata, proto se nebojte, Ze
byste si nevybrali. Ktery sport je nejlep3i si vybrat, vdm radi poradime pfimo na Rozletu.
Pobliz budovy katedry télesné vychovy naleznete velké travnaté hfisté, na jehoz okraji je i
umeély travnik. V blizkosti jsou také tenisoveé kurty i volejbalove hFisté. Uvnitf budovy je pak
bazén a dvé télocviény nebo tfeba sauna.

Na opacné strané arealu, tedy u Fakulty Zivotniho prostfedi se pak nachazi zdejsi mini zoo,
kde univerzita chova (nejen) hospodarska zviFata. Jsou zde napfiklad prasata, lamy, ovce,
kozy, kravy Ci slepice. Najdete tam také Libosad, ktery byva otevieny v urcitych vyhrazenych

hodinach a nabizi dal3i mista k relaxaci a odpocinku.

Vétdinu z téchto mist vdm na Rozletu PEF ukaZeme. UZ ted se na to moc té3ime ©. Na
shledanou v srpnu a zafi na CZU.

[T RCECI Ll 2 lidem se tohle libi. Budte prvni mezi svymi prételi

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Co je Rozlet PEF?

Pomalé nacitani stranky muaze ovlivnit pfili§ velky obsah na strance, ktery je zapfi¢inén
fotkami, které jsou na strdnku umistény ve velkém rozliSeni. Velikost fotek na zalozce
Co je Rozlet PEF? je rovna 8,99 MB a doporucena velikost je 1 MB. Samotné fotky zabiraji
8,53 MB, coz je 94,9 %. Druhou chybou byl chybéjici alt attribute u 13 fotek.
SEO Analyzer i na této zalozce vyhodnotil pfili§ nizkou prezentaci socialnich médii, nastroj

Dareboost takovouto chybu nenasel.
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Organizaci bylo doporuceno snizit rozliseni fotek a doplnit alt attribute ke v§em fotografiim

na této zalozce. Déle zvysit zdjem o ¢lanky a obsah na webu, skrze socialni sité.
Ptihlaska

Na této zalozce byly odhaleny 2 chyby. Opét chybi tzv. alt attribute u 3 obrazkt. Druhou
chybou byla nizka relevantnost meta tag description. Relevantnost byla ohodnocena na
50 %. Aktudlni stav meta tag description: <meta name="description" content="Prihlas se
na seznamovaci kurz Rozlet PEF pro vSechny studenty prvnich rocnikii faktury PEF na CZU.
Ver nam, svého prihlaseni nebudes litovat!"/> SEO Analyzer oznacil slova:
prihlas; vsechny, prvnich; faktury; czu; Veér nam, svého prihlaseni nebudes litovat.* za
nevhodna, protoze je na strance nenasel, to mize byt zptisobeno specifikaci ¢eského jazyka,
konkrétn¢ casovanim sloves, které Analyzer oznacCil za irelevantni, protoZe pracuje
v anglickém jazyce. Zarovein byla diky testovani odhalena drobna chyba, kterou je ovSem
pro optimalizaci pro vyhledavace dulezité opravit. Slovo fakulta je v popisku nahrazena

slovem faktura.

Organizaci bylo doporu¢eno doplnit alt attribute k obrazkim umisténych na strance

a nahradit v meta tag description slovo faktura za fakulta.

O kurzu — O kurzu

Chyba alt attribute, ktera se celkové vyskytla u 3 obrazku na této zalozce. Dale opét nizka

prezentace socialnich médii.

Organizaci bylo doporu¢eno doplnit alt attribute k obrazkiim umisténych na strance a zvysit

zajem o ¢lanky a obsah na webu, skrze socialni sité.

O kurzu — Tym Rozlet PEF 2017

Zde SEO Analyzer vyhodnotil jako chybu k napravé ptilis malo textu. Stranka obsahuje
pouze 91slov. Doporuceny pocet slov pro webovou stranku se pohybuje mezi

500 — 1 000 slovy. Na této zalozce chybi alt attribute celkem u 6 obrazkd.
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Organizaci bylo doporuc¢eno doplnit vice textu, do kterého zahrnout klicova slova. Dale

doplnit popisky ke vS§em obrazkili na zalozce.

O kurzu — Seznamovaci fad

Chyba alt attribute, ktera se celkové vyskytla u 3 obrazku na této zalozce. Dale byla opét

uroven prezentace socidlnich médii ohodnocena jako nizka az nulova.

Organizaci bylo doporuc¢eno doplnit alt attribute k obrazktim umisténych na strance a zvysit

zajem o ¢lanky a obsah webu, prostfednictvim socialnich siti.

O kurzu — Reference

Na této zalozce byla SEO Analyzerem vyhodnocena za chybu nizka prezentace socidlnich

médii.
Organizace bylo doporuceno ziskavat vice ,,palcti nahoru* skrze socialni sité.

Pro studenty

Chyba alt attribute, kterd se celkové vyskytla u 3 obrazkt. Déle opét nizka prezentace

socialnich médii.
Organizaci bylo doporu¢eno doplnit alt attribute k obrazkiim umisténych na strance a zvysit
zajem o Clanky a obsah webu, skrze socialni sité.

Galerie

Na této zaloZce byly odhaleny 4 chyby. Prvni chybou je chybéjici meta tag description. Za
druhou chybu byla vyhodnocena piehlcena kapacita, kterou zabiraji fotografie v pfilis
vysokém rozliSeni. Fotografie zabiraji 2,6 MB, doporucena velikost je 1 MB. Tteti chyba
byla zasadni, ato chyb¢jici alt attribute u 198 obrazka. Posledni chybou, ktera se

vyskytovala témét na vSech zalozkach, byla opét nizka prezentace socialnich médii.

Organizaci bylo doporuc¢eno doplnit meta tag description, do kterého zakomponovat klicova

slova a dale zmensit rozliSeni fotografii, aby se stranka rychleji nacitala. U vSech obrazkt

106



doplnit pfislusny alt attribute, do kterého zahrnout klicova slova a zvysit prezentaci

socialnich médii na zalozce.
Video

Mezi chyby na této zalozce patii chybé&jici meta tag description. Dale alt attribute u tiech

obrazku a nizkd prezentace socialnich médii na zélozce.

Organizaci bylo doporuc¢eno doplnit meta tag description s klicovymi slovy, dale doplnit alt
attribute k obrazkim umisténych na strance a zvysit zdjem o ¢lanky a obsah webu na

socialnich sitich.

Kontakty

Zde byla néastroji vyhodnocena nizkd relevantnost popisu obsahu webové stranky.
Relevantnost byla ohodnocena na 40 %. Soucasny stav meta tag description: <meta
name="description" content="Kontakty a kandly, kde miizete ziskat novinky, a dilezité
informace nejen o Rozletu, ale také o studiu na PEF CZU."/> Nastroj ozna¢il za chybné
pouzita slova tato: ,, kandly kde miizete ziskat novinky; dulezité informace nejen; ale také;
studiu; czu.* Stranka Kontakty obsahuje odkaz na facebookovou stranku Rozlet PEF
a e-mail, zaroven je mozné skrze tuto stranku vyplnit a poslat kontaktni formulaf

organiza¢nimu tymu kurzu.

Organizaci bylo doporuc¢eno poupravit meta tag description, tak aby byl popis relevantné;jsi.
Navrh na upravu popisku je nasledujici: <meta name="description” content="Napiste nam
nebo se podivejte na FB stranku, kde miiZete ziskat novinky, a dulezité informace nejen
oRozlet PEF, ale také ostudiu na CZU."/>. Navrzena Uprava meta tagu obsahuje

138 znaku, coz je v souladu s teoretickymi vychodisky.
Partnefti

Této zalozce opét chybi meta tag description. Nasledn¢ zde SEO Analyzer vyhodnotil jako
chybu k napravé prili§ malo textu. Stranka obsahuje pouze 95 slov. Doporuc¢eny pocet slov

pro webovou stranku se pohybuje mezi 500 — 1 000 slovy. U deseti obrazk chybi
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alt attribute. Jako posledni chybou byla oznafena nizka prezentace socialnich médii na

zalozce.

Organizaci bylo doporu¢eno doplnit meta tag description s klicovymi slovy, dale doplnit alt
attribute k obrazkiim umisténych na strance, zvysit zajem o ¢lanky a obsah webu, skrze

socialni sité.

Celkem bylo vygenerovano 222 upozornéni, vétSina upozornéni se na jednotlivych
zalozkach opakuje a ovlivituje rychlost webu. Mezi nejcetnéjsi upozornéni patii:
o Celkova velikost obsahu na webovych strankach je vétsi nez doporucenych 250 KB,
Aktualni stav je 497,9 KB;
o Pomalé reakce serveru. V testovani zacal server reagovat az za 1,985 sekund, coz
bylo ohodnoceno za pomalou reakci;
o Minifikace kodu JavaScriptu;

o Spravné nastaveni cacheovani.

Na zakladné téchto upozornéni bylo organizaci doporuceno zaméfit se na tato upozornéni.
Snizit rozliSeni fotek umisténych na webovych strankach, ¢imz by se zmensila velikost
obsahu na webu ataké by se zvySila rychlost webu. Dal$im navrZzenym opatienim
analytického nastroje pro SEO byla minifikace kodu JavaScriptu. Kompaktnéjsi kod by
zrychlil dobu pfenosu arychlost nacitani strdnky. Na serveru neni spravné nastavena
moznost cacheovani obsahu na strané klienta, coZ by mohlo urychlit nacitani druhé a dalSich
stranek. Toto nastaveni je mozné aplikovat jak pro HTML, tak také pro CSS, JavaScript

a obrazky.
Socialni sité

Socialni sité€ jsou dilezitym zdrojem navstév webové stranky seznamovaciho kurzu. Proto
je dulezité vénovat pozornost moznostem a vyuzit potencidlu, které nabizeji. Mladi lidé
webové aplikace, apredevsim socidlni sit€¢ pravidelné vyuzivaji. Propagace a ziskani
pozornosti je pomoci socialnich siti snadné, rychlé a efektivni. V nize uvedenych
podkapitolach jsou uvedeny navrhy a doporuceni pro Rozlet PEF, které se vztahuji

k aktivitam na socialni siti Facebook, Instagram, YouTube, Twitter.
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Facebook

Ptes tento kandl ptiSlo na webové stranky seznamovaciho kurzu nejvice navstévnika, za
obdobi kvéten—zaii 2017 se hodnota vySplhala na 2 784 navstév. Organizacni tym v tomto
obdobi pravideln¢, kazdé¢ dva az tfi dny, pfidaval ptispévky informujici o piipravach,
novinkach a prib¢hu ptihlaSovani na seznamovaci kurz. Jako doporuceni je navrZeno
pokracovat v téchto aktivitach i nadale. Mezi dalsi doporuceni patii vyuziti placené reklamy
na Facebooku, ktera se projevi i na socialni siti Instagram, podrobné&;jsi popis v této kapitole
v PPC reklamé¢. Cilovou skupinou, ktera je pro organizaci relevantni jsou maturujici roéniky
stiednich skol, tedy v€kova skupina mezi 18-20 lety, a také sem mohou zapadat uzivatelé ve
véku 21-22 let, ktefi po maturité nenastoupili na vysokou §kolu nebo na VS jsou, ale jsou
nespokojeni a hodlaji ji zménit. Vzhledem k tomu, Ze studenti CZU pochazi z riiznych koutii
Ceské republiky, nelze cilit pouze na vybrana mésta. Déle bylo organizaci doporu¢eno

doplnit galerii fotografii a videi z roku 2017.

Instagram

Diky této socialni siti se na webové stranky, v obdobi od 1. kvétna do 30. zaii 2017 dostalo
pouze 10 uzivatell. Na zékladé prostudovéni odbornych ¢lankd, bylo zjisténo, ze 41 %
uzivateld této sité je mladSich 24 let (Statistica.com, 2018). Na zakladé této informace bylo
doporuceno zvysit aktivitu na této siti, protoze cilovou skupinou seznamovaciho kurzu jsou
uzivatelé ve véku 18-22 let. K 15. inoru 2018 bylo organizacnim tymem kurzu ptidano
pouze 23 piispévki. Oproti facebookové strance, neni vyuZivan potencial a moznosti tohoto
komunikaéniho prostiedku. Proto bylo organizaci doporuceno zvysit aktivitu a pravidelné
pridavat ptispévky, zvlaste v obdobi pfed seznamovacim kurzem. Jasny navod, kolik
piispévkl ajak Casto zvefejiovat dle odborniki neexistuje. Experty v této oblasti je
doporucovéano piidavat predevSim vizudlné zajimavy, zdbavny a kvalitni obsah. Intenzita
zvefejiiovani prispévki by se méla pohybovat zhruba jeden ptispévek denné. Aktivita by
neméla upadat ani po ukonceni seznamovaciho kurzu. V roce 2017 patfil mezi casto
vyuzivané hashtagy #summer2017 [viz kapitola 3.3.7.2], pro propagaci seznamovaciho
kurzu Rozlet PEF pro rok 2018 bylo organizaci doporuceno vyuzivat hashtagu
#summer2018. Dalsim uzivateli oblibenym hashtagem v roce 2017 se stal hashtag #meme.

Na zéakladé tohoto zjisténi bylo organizaci doporuceno zafazeni téchto meme piispévku

109



k propagaci na Instagramu. Vyuziti meme piispévkia by mohlo oslovit, pobavit a zaujmout
potencialni Gcastniky seznamovaciho kurzu. Tyto pfispévky je vhodné pfi zvefejnovani na

Instagramu propojit i se socialni siti Facebook.
YouTube

Organizace vyuziva moznosti zvefejiiovani videi na YouTube. Pomoci jiz zminénych videi
predstavuje vyhody a také pribéh seznamovaciho kurzu Rozlet PEF. Pro planovany
seznamovaci kurz Rozlet PEF 2018 bylo organizaci doporu¢eno vytvofeni nového promo
videa ¢i videi. Tato navrZzena aktivita uzce souvisi s podporou prodeje v on-line prostiedi,
ktera je blize specifikovan v této kapitole nize u navrhii a doporuceni v oblasti podpory

prodeje.
Twitter

Rozlet PEF béhem sledovaného obdobi nevyuzival vlastniho profilu na této socialni siti.
Vzhledem k tomu, ze skrze Twitter ptiSel na webové stranky nizky pocet Gcastnikti a na
zaklad¢ zjisténych dat z dotaznikové Setfeni, kde pouze 5 ze 107 respondentti odpovédélo,
ze v&di o tom, ze Rozlet PEF vyuziva sit’ Twitter. A nasledné pouze 4 respondenti sledovali
zvefejiiované piispévky na této siti. Je organizaci doporuceno, aby inadale piidavala
piispévky informujici a propagujici seznamovaci kurz Rozlet PEF prostfednictvim Uctu
organizace, tedy Provozné ekonomické fakulty ¢i uctu Sova PEF. Tato sit’ neni stézejni,
a proto je organizaci doporuceno, aby se vice zaméfila na aktivitu na socidlnich sitich, které

jsou zminény vyse.
Podpora prodeje

V tabulce ¢. 16 je uveden piehled prostiedki, které vybrana organizace vyuzivala
v on-line prostiedim. Dale byl piidan pravy sloupec snavrhy a doporuc¢enim. Navrhy

a doporuceni jsou blize specifikovany pod nize ptilozenou tabulkou ¢. 16.
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Tabulka 16 - Navrhy a doporuéeni pro podporu prodeje

Soutéze a ankety Ne -

Slevy a akéni nabidky Ano Pokracovat v aktivité

Vytvofeni a umisténi videa

Porovnani produktu/sluzby | Ano na YouTube

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Pro blizsi ptiblizeni potencidlnim tGcastnikiim seznamovaciho kurzu Rozlet PEF, jak to na
seznamovacim kurzu probiha, co kurz tcastnikim pfinesl a v ¢em jim pomohl, by mohlo
rozhodovani uleh¢it video uvetejnéné na YouTube. Ve videu by vystoupili Gcastnici kurzu,
ktefi by stru¢n€ shrnuli a charakterizovali Rozlet PEF, obraz by byl doplnén autentickymi
zab&ry zkurzu. Stru¢né charakterizovat seznamovaci kurz by mohli 1 organizatofi
a instruktofi kurzu. Konkrétni navrh tohoto videa byl organizaci piedloZzen mimo tuto praci,

pro udrzeni konkuren¢ni vyhody.

Rozlet PEF by mohl vyuzivat i moznost dal§iho nastroje podpory prodeje a potadat soutéze
a ankety, vzhledem Kk specifi¢nosti sluzby, kterou organizace provozuje, nebylo nalezeno
feSeni pro ziskani novych ti€astnikii. Tento néastroj by ovSem dal vyuzit béhem Skolniho roku,
napt.: pro afterparty nebo dalsi Skolni akce. Tim by se vice ozivila facebookova stranka

I intagramovy profil po skonceni kurzu.
Public relations

V ptiloze €. 5 je uveden pichled nastroju PR, které Rozlet PEF vyuzival ve sledovaném

obdobi. Navrhy a doporuceni jsou blize specifikovany pod niZe ptilozenou tabulkou.

Na zéklad¢ komparace aktivit, které vybranéa organizace ve sledovaném obdobi vyuzivala
s poznatky z teoretickych vychodisek, byly sestaveny navrhy a doporuceni, které by
organizace mohla zaradit a zvysit tak povédomi a informovanost o seznamovacim kurzu

Rozlet PEF. Pokud organizace aktivitu jiz provadi, byl do pravého sloupce tabulky v priloze
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¢. 6 pfidan komentar ,,Pokracovat v aktivité”. V takovém piipad€¢ organizace efektivné
vyuzivd moznosti. Pokud se danad aktivita nehodi k ¢innosti organizace, z divodu
specifi¢nosti sluzby, kterou nabizi nebo proto, Ze organizace spada pod CZU v Praze
a aktivita by nebyla z tohoto diivodu vhodna4, je v pravém sloupci vyuzit symbol poml¢ky
»=- POkud byly stanoveny ndvrhy na zmény aktivity, rozsifeni nebo zavedeni této aktivity,

je v pravém sloupci komentat struéné popisujici tuto aktivitu.

Mezi navrhy a doporuceni patiilo zvySeni PR on-line ¢lanki, diky kterym by doslo k ziskani
zpétnych odkazi, a tak posilovani pozice ve vysledcich vyhledavani. Clanky by mély byt
pridany na relevantni webové stranky, mezi které patii web Provozné ekonomické fakulty,
weby studentskych spolkii jako napt. Akéni tym PEF. V ramci oficialniho webu PEF CZU
by bylo vhodné vyuzit interni bannerové reklamy na titulni strance, kterd by vedla na web
seznamovaciho kurzu. Dal$im doporu¢enim je zvySeni aktivity na socidlnich sitich,
pfedevsim na Instagramu a pfidani novych videi na YouTube. Z ptedchozich ro¢nika jsou
k dispozici videa, ve kterych je zachycen pribéh uskute¢nénych kurzi. Organizace by dale
mohla doplnit video 0 seznamovacim kurzu, za rok 2017 a také galerii i video na webu i na
Facebooku. Dale by mohla organizace ptidat nové kratké video informujici o vyhodach

Rozletu PEF. A na zavér nové propagacéni video, které bylo popsano vyse.
PPC reklama

V dne$ni dobé¢ oblibena forma reklamy a piilezitost, jak vyuzit placené reklamy v on-line
prostiedi, pomoci PPC systému AdWords ¢i Sklik nebo pomoci systému Business manager

na socialni siti Facebook a Instagram (H1, 2018).

PPC systémy AdWords a Sklik

Na zakladn¢ ziskanych vysledku ze ¢tvrté kapitoly a komparace s teoretickymi vychodisky
bylo organizaci doporu¢eno zacit vyuzivat PPC systém pro tvorbu a spravu placenych

reklam.

Organizace by se méla zaméfit na cilovou skupinu, ve veéku 18-22 let. Z webové analytiky

bylo zjisténo, ze 633 navstévnikt webu seznamovaciho kurzu, navstivilo stranky na zakladé
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klicovych slov zadanych prostfednictvim vyhledavace patficimu spolecnosti Google. Na
zaklad¢ téchto dat bylo organizaci doporuc¢eno vyuzivat PPC reklam skrze PPC systém od
Google — AdWords. Pomoci vyhledavace od Seznamu, navstivilo celkem 29 uZivateli web
seznamovaciho kurzu, coz svéd¢i o tom, Ze cilova skupina vyuziva sluzby prave spolecnosti
Google. Dalsim dikazem jsou vysledky ze statistiky Toplist, kde bylo zjisténo Ze uzivatelé,
kteti vyhledavaji obsah spadajici do kategorie Skolstvi, vyuzivaji z 61,8 % vyhledavac¢ od
spole¢nosti Google. Seznam byl v této kategorii vyuzit pouze ze 14,64 % (TOPlist.cz, 2018).

Na zakladn¢ vysledkt z GA a poznatki z teoretické ¢asti prace bylo organizaci doporuceno
vytvoreni kampané v systému AdWords, kterd bude vytvofena pouze pro vyhledavaci sit,
a to z toho ditvodu, Ze na oficialnich strankach PEF CZU neni mozné umistovat bannerové
reklamy. V ramci vyhledavaci sité je doporueno vytvofeni jedné sestavy, ktera bude
obsahovat dva inzeraty. Jeden z inzeratu bude mit informativni formu a jeho cilem bude
zvyseni povédomi o seznamovacim kurzu. Cilem tohoto inzeratu bude zvySeni navstévnosti
webu skrze placenou reklamu. Druhy inzerat bude zaméfen na zvyseni poctu piihlaSenych
ucastnikti. Konverzi vtomto piipadé bude zvySeny pocet odeslanych ptihlaSek

prostiednictvim webu seznamovaciho kurzu.

Vzhledem ke specifi¢nosti sluzby, kterou vybrana organizace nabizi, je vhodné vyuzivat
PPC reklamu ve spravné dobé, ta bude stanovena podle uskuteénéni pfijimacich fizeni
a zvefejnéni jejich vysledkd. Pfijimaci fizeni pro rok 2018/2019 probéhne 11. az 15. ¢ervna

2018 (PEF, 2018). Ukonceni PPC reklamy by se mélo odvijet podle obsazenosti kurz.

Mezi klicova slova by méla organizace zatadit nejvice vyhledavané vyrazy. Organizaci je
doporuéeno vyfadit brandova kli¢ova slova jako napiiklad PEF a CZU v samotné formé
v ptesné shodé, tim by doSlo k ocisténi cilové skupiny o lidi, ktefi maji zdjem pouze
o informace, které nejsou spojené se seznamovacim kurzem pro studenty nastupujici do
prvnich roénikil, bakalatskych oborti na Provozné ekonomickou fakultu CZU v Praze. Navic
rozSitenim tzv. long tailu dojde ve vysledcich vyhledavani k zobrazeni odpovidajicich

vysledki pro uzivatele.
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PPC reklama prostfednictvim socialni sité€ Facebook a Instagram

Cilova skupina, ktera se pohybuje ve v€kové kategorii 18-22 let, spada do nejcetnéji
zastoupené skupiny uzivateli socialni sit¢ Facebook. Oblibenost artst uzivateli je
pozorovan i U Instagramu. V ramci analyzy navstévnosti webu skrze GA bylo zjisténo, Ze
nejvice navstévnikll webu pfislo prostfednictvim socidlni sit¢ Facebook. Proto je organizaci
doporuceno vyuzivat placenou reklamu na této siti a propojit i se socialni siti Instagram.
Toto doporueni bylo navrzeno na zaklad¢ teoretickych vychodisek, ve kterych bylo
zjisténo, ze vyuzivani Instagramu roste (Lorenc, 2017). Zaroven bylo organizaci navrzeno
vyuzit neoblibeng&jsich hashtagti roku 2017, které by mohli pfildkat pozornost uzivatelti

socialnich siti.

Kampai by bylo vhodné rozsifit o dal$i dvé sady. Tedy celkové na tii. Jedna sestava by byla
informacniho charakteru. Ta by byla spusténa na zacatku ¢erva. Tato reklama by vedla na
webové stranky Rozlet PEF, konkrétné na zalozku ,,Co je Rozlet PEF?. Cilem této sestavy
by bylo rozsitit povédomi o organizaci a kurzu a také ziskat publikum. Toto publikum by se
vyuzilo pro druhou sestavu, kterd by byla spuSténa na zacatku Cervence. Cilem této sestavy
by bylo zvysit pocet registraci na webu Rozlet PEF, kam by také reklama odkazovala. Treti
sestava by byla spusténa od Cervna a byla by spusténa az do srpna. Cilem této sestavy by
bylo zvySeni poctu registraci na kurz. Rozdilem oproti druhé sestavé by bylo nastaveni
cilové skupiny. Druha sada by vychazela ze ziskaného publika z prvni sady. Tteti sada by
cilila na uZivatele, ktefi v poslednich 90 dnech provedli interakci se strankami Provozné
ekonomické fakulty. Pfedpoklad je takovy, ze po zvetejnéni vysledki pfijimacich zkousek,
uspesné piijati studenti zacnou vyhledavat informace o své nové Skole. Na zakladé¢ této
uvahy lze predpokladat variabilni okruh uzivateld. Pro vylouceni ostatnich uzivatelt, ktefi
jiz na Skole studuji nebo se o tuto fakultu zajimaji, bude podchyceno vékovym omezenim.
Cilovy okruh uzivatelt by spadal do vékové kategorie 18-22 let. Cileno bude na muze i Zeny
Ceské narodnosti. Dulezité je nastavit i cileni na angli¢tinu, a to z toho divodu, ze néktefi
uzivatelé mohou byt Cesi, ale mobilni zafizeni mohou mit nastavené na anglicky jazyk. Pak
by takovyto uzivatelé byli z cilové skupiny vyfazeni. Umisténi reklamy na socialnich siti
bude nastaveno podle vlastniho vybéru. Na Facebooku by méla byt reklama zobrazovéana

v pravém sloupci, v kanélech, v rychlych ¢lancich. Vyfazena budou instreamova videa
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a navrhovana videa. A to z toho divodu, Ze inzerce bude v jiném formatu nezli video
v podobné fotografie. Na Instagramu je doporuc¢ené zobrazovani Vv kanalech. V nastaveni
zobrazovani by mélo byt vyfazeno Stories na Instagramu, celé kategorie Audience Network
a Messenger. Tato doporuceni 0 vyfazeni zminénych moZznosti zobrazovani jsou stanovena,

ze stejného diivodu jako u videi na FB. Reklamy budou v podob¢ statické fotky a textu.
Google Analytics

V ramci webové analytiky byl navrzen jediny navrh. Vyuzit moznosti propojeni systému
AdWords s Google Analytics. Na zaklad¢ propojeni téchto ucti by organizace ziskavala
dilezita data a uceleny piehled o chovani navstévnikd. Diky témto datim Ize snadnéji
optimalizovat kampan¢. Dale bylo organizaci doporuceno, aby webovou analytiku sledovala

a vyuzivala k rozhodovani pro planované aktivity v pfistich obdobich (Analytics, 2018).
Analyza konkurence

Na zakladné ziskanych dat a vysledkl testovani, by bylo mozné sestavit doporuceni
a navrhy zlepSujicich opatfeni, které by mohli on-line marketingovou komunikaci
konkurence zefektivnit. Vzhledem k tomu, Ze byla tato diplomova prace zaméfena na
organizaci PEF a projekt Rozlet PEF, nebyla doporuceni pro konkurenci vypracovana za

ucelem udrZeni konkuren¢ni vyhody vybrané organizace.
Dotaznikové Setieni

Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni, které¢ho se zUcCastnilo 107 respondentl byly sestaveny
navrhy a doporuceni pro vybranou organizaci. Z vysledkl Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvice
zucastnénych, 66 % respondentll, se o seznamovacim kurzu dozvéd¢lo na zépise do prvniho
ro¢niku, kde organizatofi Rozlet PEF osobné prezentovali seznamovaci kurz. Dal$im
zpusobem, ktery ziskal dal§i uchazece byly webové stranky Provozné ekonomické fakulty,
kam organiza¢ni tym kurzu pfidava clanky o seznamovacim kurzu. Ackoliv osobni
prezentace nezapadé do on-line marketingu, je ide4lni formou, kde zachytit cilovou skupinu
a zaujmout ji. Clanky zvefejiiované na webu fakulty jsou vhodnym on-line nastrojem, ktery
je na internetu snadno dohledatelny. Studenty, ktefi se osobné zapisu nemohli zucastnit nebo

v

zapomnéli nazev seznamovaciho kurzu a chtéji si vyhledat podrobnéjsi informace, tak maji
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moznost pohodlného ziskani informaci. Organizaci je doporu¢eno pokracovat v obou

aktivitach.

Nejvice informaci o kurzu tcastnici hledali na webovych strankach seznamovaciho kurzu
(74 %) a na facebookové strance Rozlet PEF (35 %). Tyto on-line komunikaéni nastroje
jsou pro zvetejiiovani prispévkl, novinek, a predevs§im dulezitych informaci pro cilovou
skupinu vhodné a organizaci bylo doporuceno aktivné tyto kanaly vyuzivat. Z prizkumu
vyplynulo, ze webové stranky obsahuji vSechny dilezité informace. Pouze 3 respondenti
vybrali moznost, ze na webu chybi informace. Mezi neuveiejnéné informace, patii naptiklad
oznameni ¢asu konce seznamovaciho kurzu. Pro ti€astniky, ktefi nejsou z okoli Prahy a ¢eka
je delsi navrat z kurzu, by bylo vhodné umistit predpokladany ¢as ukonceni kurzu na web
nebo socialni sité. Mezi dal$i nezvetejnéné informace patii skutecnost, Ze jsou i€astnici na
kurzu na svoji vlastni zodpoveédnost nebo Ze si organizatofi nepieji, aby G€astnici opoustéli
areal, kde se kurz kona. Vzhledem k tomu, Ze jsou ucastnici plnoleti a tato pfipominka se
v dotaznikovém Setieni objevila pouze jedenkrat, nebylo organizaci doporuceno zvetejiiovat

tyto informace.

Ptes 85 % respondentli odpovédélo, ze védéli o facebookovém profilu a strance, ktera byla
urcena pouze pro jejich turnus. Déle vice jak 55 % respondentti odpovédélo, ze diky socialni
sit Facebook ziskali zajimavé informace 0 kuru a PEF. Dale z Setieni vyplyva, ze vsichni
respondenti véd¢li o tom, ze Rozlet PEF vyuziva socidlni sit Facebook a 104 respondentii
Rozlet PEF FB stranku nebo skupinu sledovalo. Dale pouze 42 respondentii védélo o tom,
ze Rozlet PEF ma aktivni ti¢et na Instagramu a pouze 25 respondenttl tento profil sledovalo.
O tom, Ze organizace propaguje kurz skrze videa na YouTube, védélo pouze 21 respondentl
a z toho videa na YouTube sledovala pouze 7. V této oblasti je velky prostor pro zlepSeni
propagace instagramového profilu a videi na YouTube. Organizaci bylo doporuc¢eno
prostfednictvim FB propagovat jiz ptidand videa. Jak jiz bylo zminéno vyse v doporucenich
pro podporu prodeje a PR, ptidat na YouTube novy, zdbavny a zajimavy obsah, ktery by
zaujal potencialni ti€astniky. Dale bylo organizaci doporuc¢eno vyuzit jiz znamé socialni sité

Facebook a ptispévky zvefejiiované na Instagramu propojit i touto siti.
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On-line marketingova komunikaéni strategie

Ve sledovaném obdobi vyuzival Rozlet PEF komunikacni strategii push. VyhodnéjSim
feSenim pro Rozlet PEF by bylo vyuziti kombinované marketingové komunikacni strategie,

tedy propojeni push a pull strategie, viz obrazek ¢. 22.

Obrazek 22 - Schéma kombinované marketingové komunikaéni strategie

Reklama

Nabidka
PEF CzU g Rozlet PEF Studenti

I. roéniku

Poptavka

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2018

Vzhledem k tomu, Ze v roce 2018 bude uskute¢nén seznamovaci kurz pofadany Provozné
ekonomickou fakultou jiz po paté, bylo by vhodné vyuzit recenze UcCastnikli a vytvorit
propagacni materialy, které by se mohly sdilet v on-line prostiedi skrze organiza¢ni tym, ale
1 oficialni reklamni materidly organizace. Dale by bylo vhodné podchytit poptavku ze strany
nové nastupujicich studentl a zviditelnit tento kurz v on-line prostiedi, kde se studenti
pohybuji. Konkrétné na socialnich sitich Facebook a Instagram pomoci placené reklamy.
A skrze vyhledava¢ Google pomoci PPC reklamy. Dale zaujmout cilové publikum
pfidavanim zajimavych a pro cilovou skupinu zabavnych ptispévki. K obsazeni nejvyssich
pozic ve vysledcich vyhledavani, by taktéZ mohlo napomoci doplnéni dulezitych klicovych
slov do meta tag description a alt attribute k obrazkim. Nasledn¢ by tyto zmény mohly vést
k tomu, Ze pokud uzivatel do vyhledavace zada kli¢ova slova, na nejvyssich pozicich, az uz
Vv placenych nebo pfirozenych vysledcich vyhledavani, se jim zobrazi odkaz na kurz

Rozlet PEF namisto konkurence.
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6 Zavér

Predlozena diplomova prace se zabyvala hodnocenim on-line marketingové komunikace
a komunikacni strategie vybrané organizace. Pro zpracovani vlastni prace byl zvolen
seznamovaci kurz Rozlet PEF pofadany Provozné ekonomickou fakultou CZU v Praze.

Préace byla rozdélena na dv¢ hlavni casti — Teoretickd vychodiska a Vlastni praci.

Cilem teoretickych vychodisek bylo vymezit zakladni pojmy v oblasti on-line marketingové
komunikace a strategie. Dil¢im cilem bylo uvést zakladni charakteristiku marketingové
komunikace, ndstroji a popis komunika¢nich strategii. Veskeré poznatky, kterych bylo
Vv této Casti dosazeno, byly Cerpany z odbornych kniZznich publikaci ¢i odbornych €lanki

v off-line i on-line podobé.

Cilem praktickych vychodisek byla analyza soufasného stavu on-line marketingové
komunikace a strategie vybrané organizace. Analyzy byly provedeny na webovych
strankach seznamovaciho kurzu Rozlet PEF. Konkrétné byla otestovana pouZitelnost webu.
Zhodnoceni bylo provedeno pomoci metody wuser tasking, které se zlcastnilo
7 testerd. Pouzitelnost byla testovana jak na desktopu, tak na mobilnich zatfizenich. V ramci
uzivatelského testovani byla vyuZzita testovaci metoda card sorting. Ta méla za cil otestovat
webové stranky z pohledu struktury webu. Na zikladé vysledkli byl sestaven navrh na
upravu struktury strdnek. Dale byla otestovana pristupnost webovych stranek pomoci
nastroje WAVE. Na zaklad¢ vysledkl byla stanovena doporuceni a navrhy na zmény, aby
on-line nastrojem od spolecnosti Google — Test Mobile Friendly. Vysledek byl ptiznivy, pii
testovani nebyly odhaleny Z4dné chyby ani upozornéni. V této oblasti nebyla stanovena
zadna doporuceni. V praktické ¢asti byl proveden rozbor socialnich siti vyuZzivanych
organizaci ve sledovaném obdobi. Mezi hodnocené sité patiila socidlni sit’ Facebook,
Instagram, YouTube a Twitter. Na zakladé komparace s teoretickymi vychodisky byly
organizaci predlozeny navrhy a doporuceni, v jaké aktivité pokracovat, jaky typ piispévki
pouzivat, aby se staly pro potencidlni u€astniky seznamovaciho kurzu Rozlet PEF atraktivni,
zabavné a uziteCné. Mezi navrhy na zajimavé piispévky zvefejiiované na socidlnich siti

Facebook a Instagram patii tzv. meme ptispévky. DalSim navrhem bylo vytvofeni nového
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promo videa, které¢ by piedstavovalo divody a vyhody, pro¢ se seznamovaciho kurzu
zGcCastnit. V ramci podpory prodeje a PR aktivit bylo provedeno zhodnoceni nastroji, které
organizace ve sledovaném obdobi vyuzivala, a opét byly doporu¢eny navrhy na Gpravy
¢i rozsifeni o dal$i aktivity. Nejvice doporuceni a navrhti na Gpravu bylo stanoveno na
zakladé SEO analyzy, jejiz vystupy jsou dulezité pro ovlivilovani pozice v piirozenych
vysledcich vyhledavani. Mezi doporuceni, které se tyka témét vSech zalozek webovych
stranek je doplnéni alt attribute a meta tag description. Zaroven byla zhodnocena 1 placena
forma reklamy. Organizace ve sledovaném obdobi vyuzila pouze moznosti placené reklamy
skrze socialni sit¢ Facebook a Instagram. Uskuteénéna kampan mohla byt Iépe
optimalizovand. Na zakladé rozboru byly organizaci piedlozeny navrhy zlepSujicich
V ptipad€ vyuzivani PPC systémil v pfedchozim obdobi nebylo organizaci této moznosti
vyuzito. Na zaklad¢ vysledkt z Google Analytics a globalni statistiky TOPlist bylo zjisténo,
ze 61,8 % uzivateli vyuziva vyhleddva¢ Google pro hledani informaci spadajicich do
kategorie Skolstvi. Dale na zakladé GA bylo zjisténo, ze ptes vysledky vyhledavani vyse
zminénym vyhleddvacem, navstivilo webové stranky seznamovaciho kurzu necelych
640 uzivateld, proto bylo organizaci doporuceno vyuzit PPC systém AdWords pro piisti
obdobi. Tento nastroj mél z analyzovanych nastroji nejvyssi potencial. Webova analytika
byla zhodnocena prostiednictvim Google Analytics. Jedinym navrhem pro zlepSeni Vv této
oblasti bylo propojeni GA se systémem AdWords, ve kterém bylo organizaci doporu¢eno
vytvaret a spravovat reklamni kampané v pfistich obdobich. Na zékladé propojeni téchto
systému budou ziskany piesnéjsi informace a data, diky kterym by mohlo byt uleh¢eno
rozhodovani pro nasledujici obdobi. Dale bylo organizaci doporu¢eno méfit a nasledné
analyzovat a vyhodnocovat naméfena data za PPC reklamu. Na zakladé¢ téchto dat by bylo
vhodné sledovat navratnost a efektivitu vynalozenych finanénich prostfedkt na placenou
reklamu. V ramci praktické casti byla provedena také analyza konkurenc¢ni organizace.
Cilem této ¢asti bylo zhodnoceni stavu a vyuzivani on-line marketingovych komunika¢nich
nastroju konkurenci. Déle bylo uskutecnéno dotaznikové Setieni. Cilovou skupinou pro toto
Setfeni byli ucastnici prechozich seznamovacich kurzu Rozlet PEF. Otazky v dotazniku byly
zam&fené na poskytovani informaci od organizace a organiza¢niho tymu Rozlet PEF

smérem k ucastniki. Otazky byly zaméfené jak na komunikaci pied registraci, tak i po
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registraci na kurz. Na zékladn¢ vysledkii bylo organizaci navrzeno né€kolik doporuceni
a navrhu zlepsujicich opatieni, mezi které naptiklad patii zvySeni propagace na socialni siti
Instagram a YouTube. O téchto socialnich sitich, které Rozlet PEF vyuziva védélo pomérné
malo respondenti. Dale byla doporuc¢ena pravidelna aktualizace a pfidavani pfispévku na
socialni sit Facebook a na webové stranky kurzu, které¢ v prizkumu dosahly ptiznivych
vysledkd. Posledni ¢ast praktického Setfeni byla vénovana zhodnoceni soucasného stavu
on-line marketingové komunikacni strategie. Na zakladné komparace s teoretickymi
vychodisky bylo organizaci doporu¢eno zménit sou¢asnou strategii push na kombinovanou

formu (push&pull).

Organizaci bylo doporuceno vénovat pozornost vSem navrhiim a zlepSujicim opatienim,
kterd ji byla pfedloZena. Také vSem ndstrojim a aktivitdm, které je v souc¢asné dobé mozné
Vv on-line marketingové komunikaci vyuZzivat. Pokud by se organizace zaméfila pouze
na nékteré oblasti, nemuselo by byt dosazeno pozadovanych vysledki. A to na zaklade
skuteCnosti, ze se vSechny aktivity on-line marketingové komunikace navzajem ovliviuji
a podmiiiuji. Implementaci vySe zminénych ndvrhli a doporuceni by organizace mohla
dosdhnout konkuren¢ni vyhody. Déle by tyto zmény mohly pfizniv€é ovlivnit rychlost
naplnéni kapacity obou planovanych seznamovacich kurzi, snizit naklady na off-line
reklamu, ale 1 uSetfit Cas organizacniho tymu, ktery na zakladé kvalitni prezentace
na socidlnich meédiich nebude muset individualné odpovidat na nejCastéjsi dotazy

potencialnich ucastnikti prostiednictvim socialnich siti, e-mailt apod.
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SEzNAM.c2Z

Priloha 1 - Ukazka PPC reklamy a SEO

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik

sportovni boty nike

Nike sportovni boty — Nejvét:
top4fitness.cz/nike-sportovni/boty
Nakup boty od znacky Nike na top4fitness.cz. Nejsirsi vybér, 100% skladem!

i vybér, nejlepsi ceny

Nike boty
Nike fitness leginy

Nike Batohy
Nike Tasky

Panské boty Nike — Nové kolekce Jaro/Léto 2018

urbanstore.cz/Nike

Velky vybér znacky Nike. Na nové kolekce doprava zdarmal
* Vaclavské namésti 78018, Praha

Sportovni boty od A3 SPORT — Nejnovejsi modely pro rok 2018
a3sport.cz/Sportovni-Boty

VyuZijte osobniho odbéru po celé CR a obujte se do svjch novjch bot jesté dnes!

Sportovni boty Nike v akci — Sportisimo - 90+ prodejen v CR
sportisimo.cz/Boty/Sportovni

Sportovni boty Nike pro kazdy sport. Nakupte online - vratte na prodejné.
® Podébradska 335, Pardubice

Sportovni boty nike » ZboZi.cz

NIKE AIR Max Dynasty 2 GS bilo-rizova
Skladem v 5 obchodech
od 1190 ké

NIKE Kaishi 2.0 bila
Skladem ve 3 obchodech
od 1752 Ké

k|

NIKE WMNS Jamaza
Skladem ve 3 obchodech
od 1328 K&

DalSi produkty »

Sportovni BOTY NIKE | Blackcomb.cz
https /mww_blackcomb.cz/sportovni-boty_nike/
boty Nike Zoom Evidence Il - Black/Metallic Silver/University Red

Sportovni boty Nike | Total-store.cz

total-store.cz > viechny produkly » boty

Nova kolekce sportovnich bot Nike! Skladem Rychlé odeslani Skvélé ceny Vyberte siu
specialisty na znacku Nike

Panské sportovni boty Nike | BoardStar.cz

https /imww_boardstar. cz’panske-sportovni-boty-nike/

Panské sportovni boty Nike od 1 394 KE pfi osobnim odbéru. Skladem 41 druhd s moZnosti
okamZiteho odbéru v Praze.

Damské sportovni boty - Glami.cz
glami.cz > Zeny » boty
Sportovni boty maji celou fadou praktickych viastnosti a jsou mimofadné pohodiné.

Nike | Boty-obuv.cz - kvalitni boty pro celou rodinu

https//www boty-obuv.cz/nike

... Z nejobliben&jiich sportovnich bot na sv&té. Vyberte si boty Nike on-line v naem e-shopu
za vyhodné ceny. Damské boty Nike, panské ...

Rekdama

BéZecké boty NIKE

Zavodni boty Nike Nike FREE TR 6

Lunartempo 2 M (m__ AIR ZOOM STRUC Damské boty 8334.
3190 K 3190 K& 1499 K¢
TRIEXPERT TRIEXPERT Forsize.cz
S
-

Nike WMNS AIR
ZOOM PEGASUS.
2190 K¢
Forsize.cz

boty Nike Air Max
Crusher 2 - Black.
1533 Ke
Blackcomb.cz

Boty Nike W DUAL
FUSION TR 4 Cem.
1759 Ké
UrbanStore cz

Zobrazit dal3i nabidky na ZboZi.cz s

prirozené vysledky vyhledavani

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018



Priloha 2 - Zakladni pojmy PPC reklamy

Ucet

Pro moznost vytvareni reklamy je nezbytné mit ucet,
kde jsou uvedeny udaje o spolecnosti, pfihlasovani
a fakturaci

Kampan

Kampan zastit'uje sestavy. Kazda kampain by méla mit
jasny a ptedem uréeny cil. RozliSuji se kampané pro
obsahovou a vyhledavaci sit’. Ptipadné dle zemi

a jazyka.

Sestava

V ramci jedné kampané je mozné vytvoreni
libovolného poctu sestav. NejCasteji se sestavy ¢lenéni
podle ptibuznosti kli¢ovych slov.

Reklama

Predstavuje jednotlivé inzeraty v ramci sestav. Muze
mit podobnu textovou, obrazovou ¢i video. Do kazdé
reklamy se zadava viditelna URL a cilovda URL
adresa, kam je uzivatel odkazan.

Klicové slovo

Pomoci klicovych slov jsou ve vyhledéavaci siti
reklamy zobrazovany.

CPC (Cost-Per-Click)

Cena za jeden proklik zobrazené reklamy.

CPM (Cost-Per-Mille)

Cena za tisic zobrazeni reklamy.

CTR (Click-Trought-
Rate)

Mira prokliku (%) = pocet proklikii celkem/pocet
zobrazeni * 100

Pocet konverzi

Kolik navstévnikd, ktefi pfisli pies PPC reklamu
udélalo pozadovanou akci (zhlédnuti videa, vyplnéni
formulate, nakup apod.)

Konverzni pomér (ATR-
Action-through-rate)

Mira konverze (%) = pocet konverze/pocet
navstévnikt * 100

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018




Piiloha 3 - Druhy shod u kli¢ovych slov

Druh shody Klicové slovo Reklama se spusti Reklc’ilma se
na slova nespusti na slova
sport, hodinky,
, S damské hodinky,
Volna sportovni hodinky vodotdsné hodinky,
ukazatel ¢asu apod.
damslfe %10d1n,ky, Déamské chytré
chytré damské hodinky. damské
. hodinky, panské OdInKy, amske
Frazova damské hodinky , ¢ . a panské hodinky,
a damské hodinky, , \
, . . damské STORM
damské hodinky hodinky anod
STORM apod. Y apod.
damské hodinky,
Pfesna [damske hodinky] | damske hodinky hodinky, damské
hodinky STORM
hodinky hodinky, damské Hodinky Casio,
Vyluduiici hodinky STORM, | damské hodinky
yluew vylucujici slova: - | hodinky damské Rolex, hodinky
Casio, -Rolex, -Prim | Citizen damské Prim apod

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018




Piiloha 4 - SEO skore a rychlost webovych stranek seznamovaciho kurzu

SEO Skore SEO
skoré rychlosti skore
Aktuality 55 39 63
Co je Rozlet 59 39 58
Prihlaska 61 39 59
O kurzu 60 39 65
Tym Rozlet 2017 |57 39 62
Rad kurzu 59 39 64
Reference 60 39 63
Pro studenty 60 39 65
Galerie 54 39 62
Videa 55 39 63
Kontakty 57 39 64
Partneri 56 39 59

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018



Priloha 5 - Nastroje PR vyuZivané vybranou organizaci

Tiskové zpravy, vyrocni zpravy Ano
Vlastni interni tiskoviny Ne
(Casopisy, noviny)

Rozhovory Ano
Eventy Ano
Lobbying Ne
Sponzoring Ne
PR ¢lanky Ano
Reklama a reklamni kampané Ano
Komunikace na internetu Ano
Vystavy Ne
Neformalni setkdni s novinafi Ano
Socialni vyzkumy Ne
Vyzkumy spokojenosti a vefejného Ano
minéni

Prezentace organizace Ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018




Priloha 6 - Piehled PR a aktivit Rozlet PEF

TISI,(OVG Zpravy, vyrocen Ano Pokracovat v aktivité
Zpravy
Vlastni interni tiskoviny Ne )
(Casopisy, noviny)
Rozhovory Ano Pokracovat v aktivité
Eventy Ano Pokracovat v aktivité
Lobbying Ne -
Sponzoring Ne -
PR ¢lanky Ano Publikovat vice PR ¢lanki
Reklam% a reklamni Ano Pokracovat v aktivité
kampané
Komunikace na internetu | Ano Nov¢ video na YouTube
Vystavy Ne -

formalni setkani y oy
Ne orma’t setkant Ano Pokracovat v aktivite
S novinafi
Socialni vyzkumy Ne -
Vyz%a}m’y SpOl,(O_]el}OStl Ano Pokracovat v aktivité
a vetejného minéni
Prezentace organizace Ano Pokracovat v aktivité

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Priloha 7 - Vzor dotazniku

Dotaznikové Setifeni na seznamovaci kurz Rozlet PEF pro tcastniky kurzu

1) Kde jste se dozveédéli o seznamovacim kurzu Rozlet PEF? (jedna odpovéd’)

2)

I I I 0 N O N

Na zapise

Na webu pef.czu.cz

Na webu rozlet.pef.czu.cz

Skrze reklamu na internetu

Na facebookové strance Rozlet PEF

Doporuc¢enim od sourozence, kamarada, spoluzaka apod.

Jinou formou, jakou?

Kde jste nasli nejdiilezitéjsi informace o seznamovacim kurzu Rozlet PEF? (vice odpovédi)

O o O o o O

Na webu pef. czu.cz

Na webu rozlet.pef.czu.cz

Na facebookové strance Rozlet PEF
Na instagramovém profilu Rozlet PEF
Na Twitteru

Jinde, kde?

3) Nasli jste na webovych strankach vSechny diileZité informace o seznamovacim kurzu Rozlet

PEF, které pro vas byly dillezité? (jedna odpovéd)

[
[]

ANO — ptechod na otazku 5)
NE — ptechod na otazku 4)

4) Jaké informace vam chybély?

[]

prostor pro vypsani odpovédi respondenty

VI



5) Sledovali jste facebookovou stranku Rozlet PEF? (jedna odpovéd)
'] ANO — piechod na otazku 6)
'] NE — ptechod na otazku 7)

6) Ziskali jste diky facebookové strance Rozlet PEF zajimavé informace o kurzu? (jedna
odpoveéd)

1 ANO. — ptechod na stranku 8)

'] Nic, co bych uz nevédél. — prechod na stranku 9)

1 Ne, nic zajimavého. — piechod na stranku 9)

7) Jaké byly ditvody, proc¢ jste facebookovou stranku Rozlet PEF nesledovali? (vice odpovédi)
1 Nevédél jsem o ni
"1 Nezajimalo mé¢ to
(] Nemam profil na Facebooku
"1 Jiny divod, jaky?

8) Jaké zajimavé informace jste se na facebookové strdnce Rozlet PEF dozvédéli? (vice
odpovédi)
[l samotném kurzu
studentech a spoluzacich na PEF
akcich PEF a akcich Rozlet PEF
zajimavostech na CZU
moznostech, které CZU studentim nabizi

Rady a navody pro nové studenty

I O O A

Jiné, jaké?

VI



9) Veédéli jste o tajné skupiné na FB, ktera byla vytvotena pouze pro vas turnus? A stali jste se

jejim ¢lenem? (jedna odpoveéd)

(] ANO védél a pridal jsem se. — pokracovani na otazku 10)

(] ANO védél a neptidal jsem se. — pokraCovani na otazku 12)

'] NE nevéde¢l a nepridal jsem se. — pokracovani na otazku 12)

10) Ziskali jste diky tajné skuping, ktera byla vytvoiena pro vas turnus, zajimavé informace?

(jedna odpovéd’)

[
[

ANO— prechod na otazku €. 11)

Nic, co bych uz nevédél — pokracovani na otazku 12)

"1 NE, nic zajimavého jsem se nedozvédél— piechod na otazku 12)

11) Jaké zajimavé informace jsem se na tajné skuping pro vas turnus dozveédeli? (vice odpovédi)

[

I I I O O A N

samotném kurzu

studentech a spoluzacich na PEF

akcich PEF a akcich Rozlet PEF
zajimavostech na CZU

moznostech, které CZU studentim nabizi
Rady a navody pro nové studenty

Jiné, jaké?

12) O jakych socialnich sitich jste védé€li, ze Rozlet PEF vyuziva? (vice odpovédi)

[

O o O O

Facebook
Instagram
Twitter
Youtube

Jiné, jaké?



13) Které profily nebo stranky Rozlet PEF jste sledovali na socialnich sitich? (vice odpovédi)
1 Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

O o O O

Jingé, jaké?

14) Kdy jste se zacastnili seznamovaciho kurzu Rozlet PEF? (jedna odpovéd’)
2017
2016
2015
2014

[ I R

15) Vyberte, zda jste muz nebo Zena. (jedna odpoved)
[ muz

[1 Zena



Piiloha 8 - Cetnosti odpovédi v dotaznikovém Setieni

1. Kde jste se dozvédéEli o seznamovacim kurzu Rozlet PEF?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Na zapise 71 66%
Na webu pef.czu.cz 17 16%
Doporucenim od sourozence, kamarada, spoluzaka apod. 7 7%
Na Facebookové strance Rozlet PEF 5 5%
Skrze reklamu na internetu 3 3%
Na webu rozlet.pef.czu.cz 2 2%
Na dni otevienych dveii 1 1%
Od prodékana 1 1%
Celkem 107 100%

2. Kde jste nasli najdtilezitéjsi informace o seznamovacim kurzu Rozlet PEF?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Na webu rozlet.pef.czu.cz 79 74%
Na facebookové strance Rozlet PEF 37 35%
Na webu pef.czu.cz 19 18%
Letacek 2 1%
UZ nevim 1 1%
Na Twitteru 1 1%
Na instagramovém profilu Rozlet PEF 1 1%
Celkem 140 130%

3. Nasli jste na webovych strankach vSechny dilezité informace o seznamovacim kurzu Rozlet PEF, které pro vas byly dul

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Ano 104 97%
Ne 3 3%
Celkem 107 100%

4. Jaké informace o kurzu vam chybély?

Ptehled informaci, které ticastnikiim chybély

¢as ukonceni kurzu

zdrazené pivo na kurzu, jinak je levnéjsi

ze strany instruktor( ocekdvani zodpovédnosti od ti€astnikli

neopousténi aredlu

moznost vybéru lepsi stravy, nez jaka byla Na Farm¢

5. Sledovali jste na facebookovou stranku Rozlet PEF?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Ano 95 89%
Ne 12 11%
Celkem 107 100%

Xl



6. Ziskali jste diky facebookové strance Rozlet PEF zajimavé infomrace o kurzu?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Ano 60 56%
Nic, co bych jesté nevédél(a) 34 32%
Ne, nic mé nezaujalo 1 1%
Celkem 95 89%

7. Jaké byly dtivody, pro¢ jste facebookocou stranku Rozlet PEF nesledovali?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Nevédél(a) jsem o ni 10 9%
Nejsem tam moc aktivni 1 1%
Nezajimalo mé to 1 1%
Celkem 12 11%

8. Jaké zajimavé informace jste na facebookové strance Rozlet PEF dozvédéli?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
O samotném kurzu 46 43%
O akcich PEF a akcich Rozlet PEF 42 39%
Rady a navody pro nové studenty 27 25%
O moznostech, které CZU studentiim nabizi 22 21%
O studentech a spoluzacich PEF 18 17%
O zajimavostech na CZU 18 17%
Celkem 173 162%

9. Védéli jste o tajné skupin€ na FB, ktera byla vytvofena pouze pro vas turnus? A stali jste se jejim clenem?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Ano védél(a) a pridal(a) jsem se 91 85%
Ne nevédél(a) a neptidal(a) jsem se 11 10%
Ano védél(a) a nepridal(a) jsem se 5 5%
Celkem 107 100%

10. Ziskali jste diky tajné skupiné, ktera byla vytvotrena pro vas turnus, zajimavé informace?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Ano 65 61%
Nic, co bych uz nevédél(a) 24 22%
Ne, nic zajimavého jsem se nedozveédel(a) 2 2%
Celkem 91 85%

11. Jaké zajimavé informace jste se na tajné skupin€ pro vas turnus dozveédeli?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
O samotném kurzu 42 39%
O studentech a spoluzacich PEF 36 34%
O akcich PEF a akcich Rozlet PEF 33 31%
Rady a navody pro nové studenty 24 22%
O moznostech, které CZU studentiim nabizi 18 17%
O zajimavostech na CZU 15 14%
Celkem 168 157%

Xl




12. O jakych socialnich sitich jste se dozvédéli, ze Rozlet PEF vyuziva?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Facebook 107 100%
Instagram 42 39%
YouTube 21 20%
Twitter 5 5%
Celkem 175 164%

13. Které profily nebo stranky Rozlet PEF jste sledovali na socialnich sitich?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Facebook 104 97%
Instagram 25 23%
YouTube 7 7%
Twitter 4 4%
Zadné 2 1%
Celkem 142 132%

14. V kterém roce jste se zi€astnili seznamovaciho kurzu Rozlet PEF?

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Rok 2017 57 53%
Rok 2016 37 35%
Rok 2015 9 8%
Rok 2014 4 4%
Celkem 107 100%

15. Vyberte, zda jste muz nebo Zena

Odpovéd’ Absolutni ¢etnost (ks)  Relativni ¢etnost (%)
Zena 69 64%
Muz 38 36%
Celkem 107 100%
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