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ABSTRAKT

MOLNAR, Pavol: Ndvrh a implementicia stratégie online marketingu v neziskovej
organizdacii. — Ekonomick4 univerzita v Bratislave. Fakulta hospodarskej informatiky;
Katedra aplikovanej informatiky. — Veduci zavere¢nej prace: Ing. Mgr. Peter Schmidt,
PhD. — Bratislava: FHI EU, 2019, 89 stran.

ZavereCna praca sa zaoberd tematikou vykonnostného online marketingu v prostredi
neziskovej organizacie. Jej cielom je vytvorenie funkéného modelu marketingovej
komunikacie pomocou vybranej kognitivnej metddy a skiimania dat z nastrojov webovej
analytiky a inzertnych platforiem, pricom tento model v jeho zavere¢nej faze prezentuje
dizajn ako kratkodobej, tak aj dlhodobej komunikacie. Praca je rozdelena do Styroch
kapitol. Obsahuje dvadsatdva ilustracii a patnast’ tabuliek. Prva kapitola je zamerand na
prezentaciu neziskovej organizacie, v ktorej sa bude dany model tvorit. Druha kapitola
obsahuje definiciu hlavného ciel’a prace a sposobu jeho dosiahnutia. Tretia kapitola prace
je teoretickym tvodom do online marketingu, je venovana jeho sucasnej praktickej
vyuzitelnosti a vymedzeniu zakladnych pojmov, s ktorymi sa dalej pracuje. V ramci
pripravy na prakticki Cast’ prace je sucastou tretej kapitoly tieZ stanovenie metod
a postupov naplnenia hlavného ciel'a. Zavere¢na kapitola sa venuje vykonnostnej analyze
marketingovych aktivit troch za sebou chronologicky nasledujucich obdobi organizicie
S presne stanovenymi ciel'mi, pricom medzi kazdym obdobim je dana analyza vykonavana
samostatne a poznatky z nej su implementované do d’alSiecho obdobia. Pred poslednym
obdobim je do modelu komunikacie zavedend vybrand kognitivna marketingova metdda.
Vysledkom prace je vykonnostne osvedceny, datovo a kognitivne orientovany model

marketingovej komunikacie, urceny pre efektivne riadenie buducich kampani.
KPluacové slova:

Webova analytika, online marketing, STDC, neziskova organizacia, neziskovy sektor,

Teach for Slovakia



ABSTRACT

MOLNAR, Pavol: Design and implementation of online marketing strategy in non-profit
organization. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Business Informatics;
Department of Applied Informatics. — Lead of diploma thesis: Ing. Mgr. Peter Schmidt,
PhD. — Bratislava: FHI EU, 2019, 89 pages.

The final thesis deals with the topic of performance online marketing in non-profit
organization. Its aim is to create a functional model of marketing communication by using
a selected cognitive method and examining data from web analytics tools and advertising
platforms. This model then in its final stages presents design communication in both short
term and long term perspective. The work is divided into four chapters. It contains twenty-
two illustrations and fifteen tables. The first chapter focuses on the presentation of a non-
profit organization in which the model will be created. The second chapter contains a
definition of the main objective and the way of his fulfilment. The third chapter is the
theoretical introduction to online marketing. It focuses on its current practical applicability
and the definition of the basic concepts that are further being worked with. As part of the
preparation for the practical section of the thesis, the third chapter also contains
determination of methods and procedures for main objective fulfilment. The final chapter
deals with the performance analysis of marketing activities of three chronological periods
of the organization with precisely defined goals. Between each period, the analysis is
carried out separately and the findings from it are implemented into the next period. Before
the last period, a selected cognitive marketing method is introduced into the
communication model. The result of this thesis is a performance-proven, data and
cognitively oriented model of marketing communication, designed for effective

management of future campaigns.
Keywords:

Web analytics, online marketing, STDC, non-profit organization, non-profit sector, Teach

for Slovakia



UVO ...ttt bt e et e st e e e e nee s 13
1 Sdcasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici ...............ccccoooeeiiiiiinns 15
1.1 Teach FOr SIOVAKIA .........cccviiiiiiiiiicie s 15
1.1.1 VZNIK @ POSIANIE .....cveeiecic e 16
1.1.2 GBI e 16
1.1.3 (O 2 o] oTo] =T 1 [T TSP 17
1.1.4 Marketing v Teach For Slovakia...........ccccoevieiiiiciic e 19
1141 Konverzie v Teach For SIovaKia...........ccccoovviiiiniincnciincccs 21

1.14.2 NADOT TOCNTKOV ...t 23

2 CHEP PIACE ... 25
3 Metodika price a metddy SKUMANIA ..o 26
3.1 OFfHNE MAIKETING......eiviiiieiieieee e bbb 26
3.2 ONIINE MATKETING ..ot bbb 27
3.21 C0 je ONliNg MATKEtNG ..........cveveeveeereceeeeeseceeseeteeee s es e senae s 28
3.2.2 ProblematiKa ..........ccoeiiiiiiiic e 30
3.2.3 GBI e 31
3.24 DEIBNIE ..o 32
3241 Neplateny (nepriamo financovany) online marketing...................... 32

3.24.2 Plateny online marketing..........cccooveviiiiiiniiniiinicis e 34

3.25 REMAIKEIING .. e 36
3.2.6 DoleZité pojmy @ MELriKY ...cocvviieiiiieiiiiee e 37
3.26.1 IMPIESIE ..t 37

3.26.2 KITKY s 38

3.2.6.3 Miera PrekIKU .....cooviii s 39

3.26.4 KONV ZIE .o, 40



3.2.6.5 KONVETZNA CESTA vovvniiiiiriieiiee ettt e ettt e et e e e e s e e e e st reeeebnes 40

3.2.6.6 KONVerzny POMET ........cccviiiiiiiiiic i 41

3.2.7 NajcastejSie pouzivané nastroje marketingu na internete ............c.cocoeevueeene 42
3.27.1 Nastroje platenej Komunikacie ..........coovvvviiiiiiiiiiiciec e 43

3.2.7.2 Nastroje neplatenej Komunikacie .............coovvvviiiiiiiinciesee 44

3.2.7.3 ANAlYLICKE NASTIOJC ..ciuvvieiiiieiiiie e 44

3.2.8 NajcastejSie pouzivané marketingove Straté@ie .........oovvvvviuverriieenrieesiineennnns 46
3.28.1 Budovanie povedomia..........ccceeveiieieciieiieceess e 47

3.2.8.2 Podpora premyslania nad Konverziou...........ccoocveieeiiiniicnincieenne, 48

3.2.8.3 ZDET KONVEIZIT .. 48

3.2.8.4 Starostlivost’ o l'udi, ktori vykonali konverziu...........ccococvivininnnnne 49

3.3 Zhrnutie metodiky prace a metdd skimania............cooceveeiiiiiiieninie e 49
4 Vysledky prace a diSKUSIA .........cccooiiiiiiiiiiieiecc e 51
4.1 VysIedKY TOKU 2017 .ot 51
4.2 Plan pre 1. ndboroveé obdobie 2018 ..........cooiiiiiiieiiiieiee e 55
421 VIKONNOSINE CIELE .....cuviiiiiiiieiec s 55
4.2.2 ROZPOCLOVY PLAN ... s 56

4.3 Vysledky 1. ndborového obdobia 2018 ........ccccviiiiiiiiiiiciece e 57
43.1 Vykonnostné vysledky vzhl'adom k stanovenym cielom..............cccvvrennne. 57
4.3.2 ROZPOCtOVE VYSIEAKY ..ooiviiiiiiciicc 60
4.3.3 REZUILAL ... s 61

4.4 Model See-Think-Do-Care ako model marketingovej komunikacie............c.cc.cveuenee. 62
44.1 P OPIS ottt e e e ae e 62
4411 S s 64

4412 TRINK o 65

4413 D0 et 65



4415 T TIULIE ettt nnnnnnnen 66

4.5 Plan pre 2. ndboroveé obdobie 2018 ..........ccoiiiiiiiiiiiii e 66
45.1 Implementacia modelu STDC v marketingu Teach For Slovakia ............... 67
4511 SBE o 67

4512 TRINK e 69

4513 D0 s 70

45.1.4 CAIB oo 12

45.2 RozpoCtovy a takticky plan.........coceeiiiiiiii e 73
453 VYKONNOStNE CIEIE .....ooviiiiiiiiiiiiiii i 75

4.6 Vysledky 2. naborového obdobia 2018 ..........cccieiiiiiiiiii e 75
46.1 Vykonnostné vysledky vzhl'adom k stanovenym cielom..........c...ccccvvruennne. 76
4.6.2 Rozpoctove a takticke vysledKy.......ocoviiiiiiiiiiiic e 78
4.6.3 REZUILAL ...t 79

4.7 Zhrnutie obdobi roku 2018 a odporti¢ania do budlicnosti.........cccvvverieiiiiciieieinnn 80
4.7.1 Porovnanie vSetkych Kanalov...........cccoiiiiiiiiici e 80
47.1.1 KONVEIZI® ... 80

4.7.1.2 NAVSIEVY WEDU ... 81

4.7.1.3 KONVerzny POMET ........cccvviiiiiiieiic e 82

4.7.2 Porovnanie platenych Kanalov ..........cccciiiiiiiiiiiiii, 83
4.7.3 VylepSeny model komunikacie do buducich sezon ...........cccccvvviiiiiiinn, 84
4.7.4 Odporicania K UX ..o 85
ZLAVET ... e 87



Zoznam ilustracii a zoznam tabuliek

Obr. 1 - Dizajn konverzii v Teach For SIovakKia..........ccccoviiiiiiiiiiiinicccc e 23
Obr. 2 - Report najlepsich Konverznych Ciest.........cooviiiiiiiiiiiiiiiiieecee e 41
Obr. 3 - Prehl'ad zékladnych a pomerovych metrik.........ccoovveiiiiiiiiiiicic e 42
Obr. 4 - Report akvizicii z kanalov z DDL2 2017 [zdroj: GAJ ....cccoovvevieieieienc e 52
Obr. 5 - Report akvizicii zdrojov kanalu Referral z DDL2 2017 [zdroj: GA] .ccoovevvevennee. 53
Obr. 6 - Vysledky DDL2 2017 [Zdroj: GAJL.....cooiiiiiiieieieieese e 53
Obr. 7 - Pocet konverzii DDL2 2017 v ¢ase [2droj: GA] ...ccccooviiiiiiniieieie e 55
Obr. 8 - Report akvizicii z kanalov z DDL1 2018 [zdroj: GAJ ....c.ccccvvvvrvinieiene e 58
Obr. 9 - Vysledky DDL1 2018 [ZdAr0j: GAJL..cvoiiiiieiiiiieiiisieieese et 59
Obr. 10 - Konverznost’ kanalov DDL1 2018 po tyZdAoch .........ccooviviviieinienenc e 61
Obr. 11 - Model STDC [zdroj: www.KaushiK.net] ........ccccevveieiieiiee e 63
Obr. 12 - Vyrez pouzitého banneru fAzy S ..........ccocvvieiiiiiiie e 69
Obr. 13 - Vyrez pouzitého banneru fazy DO...........ccocviiiiiiiiicie 72
Obr. 14 - Report akvizicii z kanalov z DDL2 2018 [zdroj: GA] ..cccceeevevevveieeeneese e 76
Obr. 15 - Vysledky DDL2 2018 [Zdroj: GAJ....ccoiiiiiieieieniesie e 77
Obr. 16 - Konverzna vykonnost’ tyzdiiov DDL2 2018 ........cccocceiiiiiiniiiieiee e 79
Obr. 17 - Percentualne pomery konverzii vSetkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]
............................................................................................................................................. 81
Obr. 18 - Percentualne pomery navstev vSetkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA] 82
Obr. 19 - Konverzné pomery vSetkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]................. 83
Obr. 20 - Model komunikacie do budicich SEZON ..........ccvvvieviiiiiiiiiiiieeee e 84
Obr. 21 - Cesta pouzivatel'ov webom [zdroj: EXponea].........ccccoviiiiniiiiiiinininisese 85



Obr

. 22 - Priklad banneru internej navigacie Na Webe..........cccvvrieriiiiiieiiniiseeseee s 86

Tab. 1 - Dizajn DDL ObAODI.......cciiiiiiicii e 51
Tab. 2 — Kanalova alokacia rozpo¢tu pre DDL1 2018 .......ccccocviieiiiiiiieseese e 56
Tab. 3 - Chronologicka alokacia rozpo¢tu pre DDL1 2018 ........c.cccvevviieiieieiie e 57
Tab. 4 - Vyhodnotenie cielov DDL1 2018.......cccociiiiiiiiieiiese e 59
Tab. 5 — Kanalova alokacia rozpoétu pre DDL1 2018 ......cccccoiiiiiininieienese e 60
Tab. 6 - DIzZajn TAZY SEE......iiiiiiieieie et bbb 68
Tab. 7 - Dizajn fAzy THINK ..o 69
Tab. 8 - Dizajn fAZY DO ....c.oiiiiiiicee e 71
Tab. 9 - Dizajn fAZY CAIE ......oooiiieiiieee bbb 72
Tab. 10 - Chronologicka a takticka alokacia rozpoctu pre DDL2 2018 .........ccccevvivrinnnne 73
Tab. 11 - Vyhodnotenie cielov DDL2 2018........cccciiiiiiiiiiieiesesieeee e 77
Tab. 12 - Navrhovana a realna chronologicka alokacia rozpo¢tu DDL2 2018 .................. 78
Tab. 13 - Sumar konverzii vSetkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]......cccoeevnennee 80
Tab. 14 - Sumar navstev vSetkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA].......cccovvvvniennes 81
Tab. 15 - Vykonnostné porovnanie platenych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]......84



Zoznamy pouzitych skratiek a znaciek

GA
oM
PR
HR
KPI
SEO
PPI
CPT
PPC
CPC
CTR
CR
CTA
UXx
cit.
DDL
STDC

Google Analytics

Online Marketing

Vztahy s verejnostou (Public Relations)

Ludské zdroje (Human Resources)

KTlacovy ukazovatel’ vykonnosti (Key Performance Indicator)
Optimalizacia webstranky pre vyhl'adavace (Search Engine Optimization)
Platba za impresiu (Pay Per Impression)

Cena za 1000 impresii (Cost Per Thousand impressions)
Platba za klik (Pay Per Click)

Cena za klik (Cost Per Click)

Miera prekliku (Click-through rate)

Konverzny pomer (Conversion rate)

Volanie k akcii (Call To Action)

Pouzivatel'ska skusenost’ (User eXperiencie)

Citované

Deadline (skratka pre naborové obdobie)

See-Think-Do-Care (Vidiet-Mysliet-Robit-Starat’ sa)



Uvod

Marketing, ako pojem, dnes poznd a ma s nim skusenost’ pravdepodobne kazdy
podnikatel’, Sportovec, umelec, politik, ¢i akdkol'vek osoba a organizacia, pre ktorej
uspesnu ¢innost’ je potrebna komunikacia smerom k verejnosti. Pod tymto pojmom si dnes
vieme predstavit mnozstvo réznych nastrojov, pristupov, technik, foriem, tém, zdmerov a
inych instancii, ktoré st spojené s prezentdciou firiem a inych subjektov. Tento pojem sa
vSak stal v informatickom a firemnom prostredi popularnym najmi v doésledku rozvoja
vypoctovej techniky a technoldgii. Tie totiz umoznili uviest' na scénu pojem internetovy
marketing, ktory sa stal vdaka vyuzitiu rdéznych novych technologickych moznosti
V podnikani fenoménom nielen uvelkych korporacii, ale aj umalych firiem, ¢i
jednotlivcov astoji za obrovskym pokrokom marketingovej komunikacie, nakolko ju

spravil z velkej ¢asti nakladovo aj technicky pristupnejSou a vykonnostne meratel'nejSou.

V tejto praci sa budeme venovat’ vyuzitiu internetového marketingu v neziskovom
sektore, konkrétne v organizacii Teach For Slovakia, ktord ma v nezanedbatelnej miere
vplyv na Uroven vzdelavacieho systému na Slovensku. Primarnym zamerom spracovania
tejto prace bol za pouzitia dostupnych nastrojov a existujicich metdéd rozvoj
a zefektivnenie marketingove; komunikacie spomenutej organizacie z kratkodobého aj
dlhodobého hladiska. Praktické spracovanie tejto prace bolo podnietené polro€nou staZzou,
ktora sa na zaklade jej vykonnostnych marketingovych vysledkov neskor ukézala ako pre
danu organizdciu vel'mi prinosna. Sekundarnym zamerom spracovania tejto prace bolo
poukéazat’ na to, ze internetovy marketing, ako novodoby podnikatel'sky fenomén, dokazal
z pohl'adu zdrojov znizit’ bariéry marketingovej komunikacie na Uroven, na ktorej dokaze
byt aktivny a zaroven efektivny nie len komer¢ny, ale aj neziskovy sektor. V sti¢asnosti sa
teda v oboch tychto sektoroch z hladiska jeho prinosu te$i, aj v dosledku rozSirovania

portfolia jeho vyuzitel'nosti, vicSej a vicSej obl'ube.

Prva kapitola bude zamerana na strucnu, no zaroven vecnu prezentdciu neziskovej
organizacie Teach For Slovakia, v ktorej prostredi sa bude vykonéavat’ prakticka cast’ prace.
Stucastou tejto sekcie bude opis jej sucasnej komunikacie s externym prostredim a

sucasnych marketingovych aktivit.
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V druhej kapitole prace si presne stanovime ciel’, ktorym bude zvySenie vykonnosti
marketingovej komunikacie danej organizacie v internetovom prostredi a charakterizujeme

sposob, akym vyhodnotime jeho dosiahnutie.

Nasledujuca kapitola bude teoretickym uvodom k problematike internetového
marketingu a vymedzenim metodiky praktickej Casti prace a metéd skimania. V jej
podkapitolach sa najskor zameriame na vyvoj marketingu a jeho primarne rozdelenie na
offline a online, pricom d’alej sa budeme venovat’ su¢asnému stavu jeho online formy,
konkrétne vykonnostnému online marketingu, ktory si hlbSie vymedzime z teoretického aj
praktického hladiska. V zavere kapitoly si vymenujeme postupy a metody, ktoré buda

pouzité na dosiahnutie stanoveného ciel’a.

V poslednej Casti dokumentu budeme na zaklade webovej analytiky Statisticky
vyhodnocovat” vykonnost marketingovych aktivit organizaciev troch konkrétnych
casovych fazach. Prvou bude marketingovd komunikacia vybraného obdobia predosiého
roka, na zdklade vysledkov ktorej bude zostaveny plan pre druht fizu, teda najblizsie
podobné komunika¢né obdobie, avSak v aktualnom roku. Po zhodnoteni vysledkov tejto
fazy sa zameriame na detailny popis vybraného kognitivne orientovaného marketingového
modelu, $pecifikujeme jeho implementaciu Vv organizacii a nasledne ju aj vykoname, ¢im
zostavime plan pre tretiu fazu. V zavere kapitoly Statisticky zhodnotime zoptimalizovan
tretiu fazu, teda kvantitativny a kvalitativny prinos daného modelu pre marketingova
komunikaciu organizacie, potom na zaklade tychto vysledkov vytvorime vylepSeny
kognitivne a datovo orientovany model marketingovej komunikacie do budtcnosti a na
zaklade d’alSich zisteni z webovej analytiky navrhneme konkrétne odportac¢ania pre webova

stranku organizacie, tykajlice sa zlepsenia jej pouzivatel'skej sktsenosti (UX).

14



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Marketing, ako biznis proces vytvarania vztahov, bol v minulosti vyuzivany
subjektami ako nastroj podpory predaja a inych ciel'ov, ktoré mali posilnit’ fungovanie
danej spolocnosti/organizacie. O jeho histérii a vyvoji sa pan Pavlecka vyjadril
nasledovne: ,,Prapdvodné korene marketingu siahaju az do starovekych civilizacii. Tento
pojem vSak pozname az z 19. a 20. storocia, kedy zaroven rastla potreba zmenit’ pristup
k uspokojovaniu zakaznikov. Ruku v ruke s technologickymi isli aj vel’ké socialne zmeny,
ktoré formovali nas svet az do jeho sti¢asnej podoby. A marketing je jednym z vysledkov

tohto formovania.«!

Tak, ako sa desatro¢iami vyvijala veda atechnika, vyvijal sa aj marketing.
Prichodom internetu a jeho postupného uzivatel'sky privetivého zavedenia do spolo¢nosti
sa marketing rozdelil na jeho dnes zname 2 zakladné formy: Internetovy (online)

a neinternetovy (offline) marketing, ktoré si blizSie popiSeme v nasl. kapitolach prace.

Postupom ¢asu sa teda rozsirili jeho moznosti vyuzitia, ¢o malo za nasledok,
ze zacal byt popularny nielen medzi velkymi organizaciami, ale aj medzi napr.
zivnostnikmi a tiez v neziskovom sektore. Vychadzalo a dodnes to vychadza z jednoduchej
myslienky, Ze akdkol'vek organizacia chce mat’ urCitll Uroven prezentacie samej seba, aj

ked’ nemusi primarne ist’ 0 podporu jej komerénej ¢innosti.

1.1 Teach For Slovakia

Teach For Slovakia je neziskova organizécia, ktord veri, Ze jednym z hlavnych
kl'aicov k zlepSeniu budicnosti Slovenska je vzdelanie jeho obyvatel'ov. V nasl. sekcidch
prace si povieme viac detailov, tykajucich sa jej vzniku, poslania, cielov a ich praktickej

naplne. V zavere podkapitoly si blizSie Specifikujeme marketingovy pristup organizacie.

1 PAVLECKA, V. 2008. Historie marketingu. [online].[prelozené a cit. 20.2.2019]. Dostupné na internete:
<https://www.focus-age.cz/m-journal/atl-komunikace__s299x463.html>. ISSN 1803-957X.
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1.1.1 Vznik a poslanie

Neziskova organizacia Teach For Slovakia vznikla vroku 2014 ako sucast’
celosvetovej vzdelavacej siete Teach For All, do ktorej je zapojenych 48 organizacii po
celom svete. Z hl'adiska pravnej formy je jednym z projektov obcianskeho zdruzenia

Manageria.

Medzi hlavné dovody jej vzniku patria nasledujuce Statistické fakty, tykajice sa

Slovenska:

e Generatna chudoba: Z rodin, ktoré sa nachadzaju v materidlne
neprivetivych podmienkach, len 4% Pudi ukonéili VS (hrozi im, Ze buda it

v podobnych podmienkach ako ich rodicia),

e Nizka citatel’ska gramotnost’: 32% mladych nerozumie ¢itanému textu (vo

vyS$$ej miere im preto hrozi chudoba, Gzera a kriminalita),

e Vysoké bariéry: Na vedomosti z matematiky ma u nas rodinné zazemie

najvacsi vplyv zo 70 krajin sveta. [7]

Inymi slovami je hlavnym dévodom jej vzniku a posobenia na Slovensku podpora
I'udi zo znevyhodnenych prostredi. Je totiZ Statisticky potvrdené, Ze ak sa niekto narodi do
rodiny, ktord ma niz§ie materidlne zdzemie, md aj na zaklade nastavenia spolo¢nosti
omnoho niz$iu Sancu a pravdepodobnost’, Ze bude v buducnosti zit' na vyssej zivotnej

urovni.

1.1.2 Ciele

Medzi zakladné ciele Teach For Slovakia patria okrem podpory vzdelavacieho

systému na Slovensku aj:
e Podpora osobnostného rozvoja mladych l'udi v ich kariérnom formovant,

e Budovanie aktivnej komunity l'udi, ktori budii mat’ v buducnosti vplyv na

rozne systémoveé zmeny na Slovensku,

e Reformacia spoloc¢enskej mienky a rozne iné.
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Jednym z charakteristickych odkazov organizacie Teach For Slovakia je: ,,Spajame
udi, ktori hl'adajii zmysluplnt pracu, chcu mat’ pozitivny dopad na spolo¢nost’ a chct
rozvijat’ svoje zrucnosti. Budujeme komunitu lidrov, ktori spolocne pracuju na zmenach v

$kolach i mimo nich, aby raz vsetky deti mali $ancu v Zivote uspiet.*?

Napinanie uvedenych (a inych) cielov je prakticky uskuto¢fiované primarne
prostrednictvom vedenia 2 ro¢ného rozvojového programu, pocas ktorého maju jeho
ucastnici moznost' ucit’ deti na Skolach a rozvijat’ tak pocas toho svoje liderské
a manazérske zrucnosti za pomoci profesionalneho mentoringu. Kltaovym faktorom
daného principu je skutocnost, Zze nejde 0 hocijaké Skoly, ale o zakladné skoly a triedy,
ktoré maju na Slovensku zhorSené podmienky vykonu svojej funkcie, resp. sa nachadzaju
V najmenej rozvinutych Castiach Slovenska a ich ziakmi su vo vécsine pripadov deti, ktoré

pochadzaju z horsich socialnych pomerov.

Cela myslienka teda vychadza z principu, ze prave toto naro¢né prostredie na
ucenie ma dat’ ucastnikom rozvojového programu UZasnu prilezitost na sice menej
komfortny, ale o to intenzivnej$i a mentorovany sebarozvoj a zdroven vyrazne podporit
vzdelavanie na Skolach, ktoré to potrebuji najviac, resp. ktoré poziadali v tomto smere
0 pomoc a podporu. Aj vdaka tomu je jednym z hlavnych sloganov organizacie vyzva:

,,Zmen seba 1 Slovensko!*.

1.1.3 O programe

Ako sme uz spomenuli, ak sa jednotlivec rozhodne vstapit’ do programu Teach For
Slovakia, podl'a planu ide na 2 roky ucit' na zékladnu Skolu a priniest’ tam tak ,,novy
posobiacich ugitelov. Uastnici su rozdeleni na roénikové kohorty, teda do programu sa

vstupuje 1x do roka.

V dnesnej dynamickej dobe vSak pre mladého c¢loveka nemusi byt jednoduché
urobit’ takéto rozhodnutie, ¢ize odist’ na 2 roky mimo svoj bezny zivot (pracovny obor,

priatel'ov, rodiny a pod.). Z tohto dovodu je pre organizaciu Teach For Slovakia vel'mi

2 O nas [online].[cit. 20.3.2019]. Dostupné na internete: <https://teachforslovakia.sk/o-nas/>
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dolezité, aby dokézala jasne komunikovat’ prinosy tohto odvazneho rozhodnutia. Ugastnik

programu za uvedené 2 roky ziska:

e Pracu sreilnym dopadom na spolo¢nost’ (uCastnici, ktori pdsobili v
Skolach zo socialne znevyhodneného prostredia, po¢as 1 roka dokazali
zvysit’ zakladnu Groven matematickej gramotnosti svojich ziakov z 5%, na
zaciatku Skolského roka, na 30 az 40% ku koncu roka a celd organizacia

dokazala spolu pocas svojho pdsobenia pozitivne ovplyvnit’ viac 5000 deti),

e Osobnostny rozvoj (sucastou programu sa tréningy napriklad na budovanie
sicte kontaktov a vztahov, umenie vyjednavat, storytelling, modely
liderstva, efektivnu komunikaciu, efektivne rieSenie problémov, budovanie
osobnej vizie ¢i projektovy manazment - poc¢as dvoch rokov je to spolu az

240 hodin rdznych typov skoleni a jednym z najvacsich benefitov programu

je 90 hodin profesionalneho osobného mentoringu),

e Podporu lidrov biznisu, verejnej a neziskovej sféry (skrze komunitu
podporovatelov sa organizécii dari intenzivne prepdjat ucastnikov
programu s vrcholovymi predstavitelmi slovenskych firiem a inymi
uspesnymi osobnostami, ktoré chcu podporit zmenu vzdelavacieho

systému),

e Komunitu in$pirativnych Pudi s podobnymi zaujmami a pohladom na

spolocnost’ (kvalitné kontakty),

e Odborné staze (Statna sprava, sukromny sektor, zahrani¢né partnerské
organizacie - U€astnici maji moZnost’ navrhnut’ si ju sami, podla toho, ¢o

ich zaujima a kde chctl d’alej posobit’),

e Medzinarodné prilezitosti (konferencie, tréningy, workshopy, kontakty,

pracovné prilezitosti, staze...)[8].
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Utast’ na programe Teach For Slovakia sa sklad4 z nasledovnych $tadii, ktoré st

elementarnymi sucast'ami programu:

e Basecamp (6 tyzdinova intenzivna letna priprava - teambuildingy, Skolenia

a odborné debaty...),

e 1. rok (liderské soft skills, pravidelné tréningy, osobny mentor, denna prax)
— zameranie na manazérske zruénosti, teda napr. ako viest, riadit

a motivovat’ l'udi,

e 2. rok (letna odborna staz, vlastny projekt — leadership challenge, osobna

vizia, priprava na d’alSiu kariéru)[9].

Program Teach For Slovakia je zamerany predovSetkym na aktivnych absolventov
VS vsetkych odborov, u ktorych moze vyberova komisia vidiet' potencial viest zmeny
potrebné na uskutocnenie vizie organizacie. Do programu sa teda urcite moze prihlésit
ktokol'vek (aj nie absolvent), no nemdze sa tam kazdy dostat’. Uchadza¢ musi prejst’
vyberovym procesom, ktory sa skladd s osobnych stretnuti s ambasadormi programu
aucasti na Specidlnom dni s ndzvom Assessment centum, ktory predstavuje dolezité
praktické vyberové kolo, teda sa po€as neho budi skimat’ redlne schopnosti uchadzacov

programu na r6znych modelovych situaciach a podobne.

Po absolvovani programu je pre ucCastnikov k dispozicii tzv. ambasadorsky
program. Ugastnici sa teda mozu stat’ saéast'ou aktivneho hnutia a zo svojich pozicii (na
ministerstvach, Statnych uradoch a zo svojich vlastnych iniciativ a organizacii) chciet
d’alej spolo¢ne viest’ ,,zmeny, ktoré prispeji k spravodlivejSiemu a lepSie fungujicemu

systému okolo deti*®,

1.1.4 Marketing v Teach For Slovakia

Podobne ako vo sfére korporacii, aj neziskové organizacie vyuzivaju marketing na
plnenie svojich ciel'ov a Teach For Slovakia nie je vynimkou. Pomocou marketingu sa da
ako sucast’ marketingového mixu riadit’ vSeobecnd komunikacia s vonkaj$im prostredim,

ale da sa tvorit' aviest' aj kampane so Specifickymi kratkodobymi cielmi. Pri oboch

3 Ucastnicky program [online]. Dostupné na internete: <https:/teachforslovakia.sk/ucastnicky-program/>
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variantoch a zameroch sa v tejto organizacii vyuzivaji obe formy marketingu, teda ako

tradi¢ny offline, tak aj trendy online marketing.

Z hladiska neinternetovej formy marketingu su v Teach For Slovakia vyuzivané

nastroje ako napr.:
e (lanky a bannery v novinach a inych vhodnych médiach tlace,

e bulletiny (brozary) rozdavané na strategicky vhodnych miestach (napr. na

vysokych skoléach),

e ucast naprofesijnych ainych vyznamnych spolocenskych podujatiach

(napr. stanok na konferencii prace),

e organizovanie semindrov, diskusii, Skoleni, workshopov a inych praktickych

podujati pre verejnost,
e participacia na verejnych udalostiach,

e vyroba distriblicia znackovych predmetov s logom, pripadne odkazom, ako

napr. odznaky, nalepky, perd, zapisniky a iné.

Vsetky vyssie spomenuté nastroje vyuziva Teach For Slovakia na to, aby sa o nej
dozvedela vSeobecna verejnost’ ¢o najviac a aby sa podarilo danou komunikaciou oslovit’
novych sympatizantov, podporovatel'ov a ucastnikov a teda zapojit’ do tejto myslienky ¢o
najvacsi pocet 'udi. Nie je teda dolezité iba to, aby l'udia vedeli o existencii Teach For
Slovakia, ale aby tiez prijimali impulzy, ktoré podporuju ich aktivne zvazovanie svojej
ucasti na programe, pripadne inej formy zapojenia sa do tejto spolocnej socidlnej

myslienky/misie.

Okrem neinternetovej formy marketingu je vSak v Teach For Slovakia vdaka
vydobytkom doby intenzivne vyuzivana aj jeho internetova forma. Ako sme spominali
v predoslej sekcii, ucastnici programu musia prejst konkrétnymi fazami vyberového
procesu, pricom elementarnou fazou a zdkladom d’alSej komunikacie s nimi musi byt

urcite ich oslovenie a spravne odkomunikovanie ponuky programu.
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Marketingové oddelenie Teach For Slovakia v sucasnosti vyuziva niekolko
konkrétnych a vo vSeobecnosti najcastejSie pouzivanych moznosti a zdmerov adaptacie
internetového marketingu, o ktorych si povieme viac v dalSich Castiach prace. Zakladom

internetového marketingu organizacie je jej aktivita na socidlnych sietach a to primarne
jej:
e zapijanie sa do verejnych diskusii,

e poskytovanie zivych prenosov/nahravok z interne organizovanych, no tiez

verejnych diskusii,

e zdielanie motivaénych odkazov, sprav a §tadii, tykajucich sa deti aich

vzdelania,

e zdielanie vypovedi ucastnikov rozvojového programu o tom, ¢o im program

dal, resp. €o sa podarilo organizacii pomocou neho dosiahnut’,

e zdielanie réznych inych druhov obsahu, tykajiacich sa celospoloéenskych
tém, ako napr. stavu slovenského vzdelavacicho systému avplyvu

organizcie naf.

Ak by sme teda mali zhrnt' aktivitu externej komunikacie Teach For Slovakia,
mozeme o nej povedat’ ze je socialne profilovand a plne verejna. Okrem socidlnych sieti,
ako nastrojov externej komunikacie, vyuziva organizacia tiez medialne siete, vyhl'adavace
internetu a iné partnerské webstranky, pricom vsetky tieto kanaly st aktivne vyuzivané ako
organicky (neplatend forma), tak aj promocne (platena forma). Historicky najefektivnejSim
kanalom st vSak prirodzene uz spomenuté socidlne siete (najmid Facebook), o si eSte

Vv nasl. Castiach préace aj Statisticky potvrdime.

1.1.4.1 Konverzie v Teach For Slovakia

Pri internetovom marketingu, bez ohladu na to, vakom type organizacii sa
implementuje, je vel'mi dblezity pojem konverzia. Konverzia je pojmom, ktory vyjadruje
isti vopred zadefinovanu akciu pouzivatela, ktori chceme aby vykonal na naSom webe,
alebo v aplikacii. Tento pojem si hlbsie rozoberieme a budeme snim pracovat v nasl.
kapitolach prace. Na zaklade uvedenej definicie ale mdéZeme tvrdit, Ze s to prave
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konverzie, ktorych maximalizécia je vo vécSine pripadov primarnym cielom internetove;j

marketingovej aktivity toho ktorého subjektu.

Aj v Teach For Slovakia st definované konverzie. Ako sme uz uvideli v predoslych
sekcidch, pred tym, nez sa uchadza¢ dostane do programu, musi prejst spomenutym
Specidlnym celodiiovym vyberovym kolom s nazvom Assessment centrum, pocas ktorého
su monitorované jeho postoje a zrucnosti v prakticky modelovanych situdcidch. Este pred
tym, nez sa uchadzac¢ dostane Kk tejto faze, je Castokrat nutné, aby presSiel minimalne 1
stretnutim S niekym 2z tzv. ,,Recruitment timu* organizacie, teda s ¢lenom Teach For
Slovakia, ktory ma na starosti nabor a osobny kontakt suchadzacom a Vv konecnom

dosledku ma vyznamny vplyv aj na samotny vyber do programu.

Aj osobnym stretnutiam, resp. UCasti na Assessment centre, vSak mnohokrat
predchadza niekolko dolezitych faz. V chronologicky spdtnom pohlade najblizSou je
zavidzna prihlaska uchadzaca do programu, teda prejavenie vazneho zaujmu 0 Gcast’
v programe. Tato aktivita je interne definovana ako konverzia 2. urovne. Vysvetlenie preco
2. aco je konverziou 1. urovne je velmi jednoduchd. Ku konverzii 2. urovne sa mozu
uchadzaci dostat’ skrz rozne marketingové aktivity organizacie ateda je potrebné ju
samostatne merat. Konverzia 1. Grovne je spita vylucne s internetovou aktivitou
organizicie a predstavuje vyplneny formular uchadzaca, ktory uz sice predstavuje zaujem
danej osoby o program, ale nie vzdy je tento zaujem chapany ako vazny zaujem o ucast’
v programe. Tieto formulare funguju ako akési nezavidzna prihlaska, resp. ako dopyt po

vacSom mnozstve informacii o programe a detailov celého procesu.

Uvedeny vyznam konverzii je graficky zndzorneny na nasl. obrazku.
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(KONVERZIE 2. UROVNE)

(KONVERZIE 1. UROVNE)
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Obr. 1 - Dizajn konverzii v Teach For Slovakia

Konverzie v Teach For Slovakia su teda nadizajnované tak, aby kazdy zaujemca
musel vyplnit' zavdzni prihlasku (vykonat konverziu 2. urovne), pricom vyplnenie
formulara (konverzie 1. urovne) nie je nutné. Vo vicSine pripadov je vSak z hladiska
kvantity konverzne najplodnejSia internetovd forma marketingu organizacie a tym padom
je vo vacsine pripadov prirodzené uskuto¢nenie aj 1. Grovne konverzie, teda vyplnenie
formulara, ako znak zaujmu o viac informacii aosobné stretnutie. Konverziami
internetového marketingu, ktorymi sa budeme zaoberat’ v praktickej Casti prace, su teda

konverzie 1. tirovne, t.j. vyplnené formulare.

1.1.4.2 Nabor rocnikov

Napriek tomu, Ze sa do programu ucastnici posielaji iba 1 krat za rok (z danej
kohorty sa teda stava ro¢nik), nabor tychto ro¢nikov sa deje pocas celého priebehu roka,
pricom sa pocas roka organizuju $pecialne naborové obdobia, pocas ktorych organizacia
tvori a vedie kampane, ktoré¢ maju zintenzivnit' komunikaciu s externym prostredim a Ktoré
maju za ciel’ zber novych konverzii, resp. 'udi do programu.
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Jedno takéto obdobie, spravidla trvajuce 1 mesiac, dostalo interné pomenovanie
Deadline obdobie (d’alej v skratke DDL). Vécsina offline marketingovych aktivit a online
neplatenych aktivit sa vykondva v priebehu celého roka v priblizne rovnakej intenzite.
Pocas DDL obdobi sa vSak k externej komunikacii vyrazne pripaja plateny internetovy
marketing (PPC vykonnostny marketing, o ktorom si povieme viac v d’alsich kapitolach
prace) acela komunikacia povedomia, vyhod programu, cielov organizacie, motivacie

a vyziev l'udi k prihlaseniu sa intenzivne zosiliiuje.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom zavereCnej prace je zvySenie vykonnosti marketingovej
komunikacie organizacie Teach For Slovakia v prostredi internetu, resp. navrh,
implementacia a vyhodnotenie takého marketingového modelu komunikécie, ktory ju
dokéze dlhodobo zefektivnit vzhladom k Specificky vymedzenym vykonnostnym
metrikaim abude sa opierat’ ako o datova analytiku webu, tak aj o psychologiu
a kognitivnu vedu. Konkrétnym datovo meratelnym cielom je teda optimalizacia hodn6t
spomenutych vykonnostnych metrik, 0 ktorych si viac povieme v nasl. Casti prace. Su to

pomerové metriky:

e priemerna cena za konverziu (zozbierany pocet konverzii pri stanovenych

nakladoch pre dané naborové obdobie),

e konverzny pomer (pomer poctu konverzii k poctu navstev webu),

a absolutne metriky:
e navstevnost’ webu,

e konverznost’ webu (pocet konverzii, resp. vyplnenych formularov na webe).

Tento globalny ciel sa budeme snaZit' naplnit za vyuzitia hibkovej webovej
analytiky a Specialneho obchodného modelu marketingovej komunikacie, opierajuceho sa
0 kognitivne vnimanie, s nazvom See-Think-Do-Care[10], ktory bude najskor defini¢ne
vymedzeny na komerénom vzore anasledne implementovany do prostredia danej
neziskovej organizacie a vyhodnoteny. Jeho definicia na komerénom vzore je dana jeho

povodnym zamerom vzniku a vyuzitia, ktorym je oblast’ internetovych obchodov.

Z hladiska zvySovania efektivity komunikdcie sa budeme zameriavat
predovsetkym na metrické vyhodnocovanie platenych, resp. promovanych marketingovych

aktivit organizacie na internete.
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3 Metodika prace a metody skumania

Ako sme si uz spominali v 1. kapitole prace, prichodom a rozvojom internetovych
technologii aich postupného pouzivatel'sky privetivého zavedenia do spolo¢nosti sa
marketing rozdelil na jeho dnes zname 2 zadkladné formy: Internetovy (online)

a neinternetovy (offline) marketing.

V tejto kapitole si teoreticky vymedzime oba tieto pojmy a hlbsie sa zameriame na
internetovy marketing a vSetky nalezitosti s nim spojené. V danom obsahu si priblizime
dolezité v predoSlych sekcidch prace spomenuté marketingové pojmy aich vyuZzitie
v praxi. V zavere kapitoly si struéne vymedzime metodiku nasej praktickej Casti prace

a pouzité metddy skiimania.

3.1 Offline marketing

Napriek tomu, Ze sa nachddzame v technologicky vel'mi vyspelej dobe, eSte stale st
nam na nasom Uzemi vel'mi zname a pouzivajl sa rézne formy a pristupy (kanaly) offline

marketingu. Su to napr.:

e Televizne kanaly (napr. televizne spoty alebo vizudlne uvedenia znaciek

v roznych televiznych relaciach, zalozené na sponzorskych vzt'ahoch),
e Radia (audio reklamy),

e Velké reklamné plochy (bilbordy viditelné pri cestach, na zastavkach,

v/na autobusoch a pod.),

e Malé reklamné plochy (vyhradené plochy ur¢ené na inzerciu v novinach,

casopisoch, dennikoch, magazinoch a pod.), ale tieZ

¢ Rodina, priatelia, znamy... (teda medzil'udské komunikacie, odporucania,

recenzie a pod.).

Stouto formou marketingu zvykna byt uludi ako u publika spité neprijemné
pocity. Je to sposobené tym, ze spominané reklamy su prili§ vSeobecné,
nepersonalizované, ruSivé a dokonca miestami absolutne nerelevantné. Vo véacSine
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pripadov bojujil 0 naSu pozornost, priCom ndm nedavaji spitni hodnotu (pozrieme sa na
bilbord a on neuspokoji nase o¢akavanie — inymi slovami, iba nam vezme nasu energiu
apozornost, ale ni¢ citelne hodnotné nam neda/nevrati). Z toho vyplyva spomenuty
negativny pocit. Samozrejme, zalezi to mnohokrat od samotného cloveka (pre niekoho
moze byt reklama na auto akurat vhodn4, lebo si ho v tom case planuje kupit’), od jeho

nalady, situacie a pod.

Vseobecne teda plati, ze medzi zdkladné nevyhody tejto formy marketingu mézeme

sumarizacéne zaradit’:

e Potrebu konkrétneho a Castokrat pomerne vysokého kapitilu, ktory moze

byt podmieneny minimalnou sumou (prendjom bilbordu),

o Neefektivne (vSeobecné) cielenie - plati sa pri iom zbyto¢ne aj za tych

l'udi, ktori v danej chvili nie st relevantni pre uvedeny biznis,

e Nepresné meranie vysledkov a vykonnosti (je vel'mi tazké vyhodnotit’, ¢i
na rast trzieb mal vplyv ten alebo onen bilbord, resp. ¢i za nakupom
niektorého pouzivatel'a na nasej stranke vobec stoji niektory z bilbordov a

pod.).

3.2 Online marketing

Marketing na internete, oproti jeho offline dvoji¢ke, naopak ponuka velké spektrum
moznosti a nastaveni, ktorymi si vie dany podnikatel/organizicia prispdosobit’ celu
marketingovu stratégiu a omnoho uzitocnejSie investovat’ svoje peniaze do svojej
prezentacie. Dokaze ich tak zhodnotit’ ako rychlejsie, tak aj efektivnejSie. Inymi slovami,
inzerent ma vtomto prostredi niekol’ko nasobne viac prilezitosti na plnenie svojich

momentalnych biznis potrieb.
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3.2.1 Co je online marketing

Online marketing je ,,sahrnné oznacenie pre propagaciu produktu, sluzby alebo
inych aktivit v prostredi internetu“*. Hovorime tu teda urite 0rdznych ndstrojoch,
stratégiach a metddach, pouzitych za ucelom prezentacie subjektu smerom k internetovej

verejnosti.

Primarnou vyhodou tohto marketingového prostredia je to, Ze sa v iom
nenachadzaju ziadne bariéry, tykajice sa vstupného kapitalu. Znamena to, Ze v nom
dostava priestor na svoju prezentaciu ako giganticka korporacia s milibnovymi obratmi, tak
aj samostatna zarobkovo ¢innd osoba, ¢i maly podnik s naozaj minimalnymi zdrojmi ako

vstupom pre marketingovu ¢innost’.

Je dokonca mozné aj bez financnych prostriedkov, v ramci vlastnej iniciativy
a zakladnej praktickej zrucnosti, prispiet’ k internetovej propagacii dan¢ho subjektu. Tato
vymozenost’ sa vyuziva najmd v neziskovom sektore, resp. v tzv. ,,inbound* marketingu aj
komerénych subjektov. Dovolime si tvrdit,, Ze prave tato vyhoda stoji v dnesnych diioch za
obrovskym zaujmom o jeho vyzitie, zajeho neustdlym vyvojom zo strany jeho
poskytovatel'ov (tvorcov nastrojov jeho vyuzitia) a za zmenou marketingového sveta ako

takého.

ZjednoduSene povedané, tak, ako dokdzali v investi¢nom prostredi podielové fondy
odstranit” bariéru medzi investormi s malym kapitdlom a investovanim do napr.
nehnutelnosti alebo akcii (kupuje sa iba podiel a podobne sa podielovo nadobuda
hodnota), tak aj internetovy marketing umoznil podnikatelom a organizaciam
s obmedzenymi zdrojmi, aby sa dokazali predstavit skrze internetovl siet’ svojim uZSie
profilovanym cielovym skupindm aVv ¢o najkratSom case aj z minimalnych vstupov

vytazit’ maximum pre svoje obchodné, PR, HR a iné¢ ciele.

4 Co je online marketing [online].[prelozené a cit. 21.2.2019]. Dostupné na internete:
<https://www.mioweb.cz/slovnicek/online-marketing/>
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Medzi najznamejSie  anajpouzivanejSie  distribu¢né kandly internetového

marketingu patria:
e Vlastné webové stranky a aplikacie na mobilné zariadenia,

e Iné webové stranky a aplikacie (vyuzivané najmé pre reklamny obsah,
sponzorské bannery, referencie, spatné odkazy, ¢lanky s uvedenim znacky,
alebo aj pre podporu predaja, ako napr. porovnavace cien, zl'avové portaly a

pod.),
e Vyhladavace (Google, Seznam, Bing, Yahoo...),

e Socialne siete (Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn...) a multimedialne

siete (Youtube, Spotify, Vimeo...),

e Email marketing (newslettre, novinky, pozvanky, pripomienky, vyzvy,
akcie...),

e Internetové adresare firiem (Google, Seznam...),
e Asistencné nastroje (mapy, navigécie, virtualni asistenti, chatboti...),

e Influence marketing (zname tvare na internete upozorfiujice na konkrétne

znacky, vyrobky, sluzby...).

Za pomoci vSetkych vysSie uvedenych (a rdznych inych) stranok, aplikécii,
nastrojov a pristupov dnes dokdzu malé aj velké spolo€nosti a organizacie vel'mi efektivne

riadit’ svoju marketingovu komunikaciu.
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Medzi manazérsky najzaujimavejSie vyhody internetovej formy marketingu oproti

jeho offline forme teda mozeme zaradit™:
e Fakt, Ze je variabilnej$i a Z toho dovodu aj vyrazne lacnejsi,

o LepSie cielenie (presnejSie zameranie l'udi vzhladom k jednotlivym

kampaniam a marketingovej komunikécii),

e PresnejSie meranie vysledkov - detailnejSie vyhodnotenie vplyvu

marketingovych aktivit, ako napr.:

» Financénd navratnost’ (pomocou analytickych datovych nastrojov sa
da pridelit’ vacSina pouzivatel'skych akcii, ktoré predstavuju prijem
danej spolocnosti, ku konkrétnym obsahom, médidm a kreativnym
zlozkam, pouzitym pri online inzercii a nasledne vyhodnotit’ ich
navratnost vzhladom k vynalozenym nakladom na ich tvorbu

a distribuciu),
» AKi uzivatelia (vek, pohlavie, geograficka poloha, Cas...),
» Kde boli zasiahnuti obsahom (aké weby, aké aplikacie...),

» Ako reagovali na dany obsah (klik, like, komentar, zdiel'anie, nakup,
odber noviniek, vyplneny formular, ¢o konkrétne wurobili na
webe/aplikacii...) a iné reakcie pouzivatel'ov — vSetko sa da efektivne

zaznamenavat’ a vyhodnocovat’.

V globdle teda m6Zeme o online marketingu povedat’, Ze je omnoho meratel'nejsi,
ekonomicky vyhodnejsi a osobnejsi. Da sa skrze neho tvorit’ a zobrazovat’ obsah Specialne
vytvoreny a distribuovany vybranym cielovym skupindm l'udi, ¢o ma za nasledok
pozitivne vnimanie tohto obsahu u pouzivatel'ov (st to ponuky, ktoré sa I'udi mozu tykat,

resp. zodpovedat’ ich dopytom).

3.2.2 Problematika

Marketing na internete dokéazal v organizaciach funkéne a stvisle prepojit’ odvetvia

riadenia, ktoré dovtedy fungovali osve a nemali tak silnil spolocnii doménu (tému), na
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ktorej mohli spolu pevne stat’ a viest’ spolocné diskusie riadenia rozvoja tak zrozumitelne,
ako dnes. A ak aj takato doména existovala, bola to tvrda praca strategického manazmentu,
ktora dokézala tieto odvetvia spojit do spolocného riadenia. Medzi odvetvia, ktoré
internetovy marketing interaktivne prepojil a zvyraznil ich vzajomna stvislost, patria

napr.:

e Manazment predaja (propagécia produktov a sluzieb na internete je dnes vo

vacsine pripadov najvyraznejsi nastroj ich predaja),

e PR (socidlne a medidlne siete, adresare firiem, e-mail, ¢i rézne online
nastroje na poskytnutie inteligentnych sluzieb uZivatelom internetu (napr.
navigdcie) — toto vSetko su miesta, kde méze dand organizécia vytvarat’ svoj
obsah, za u¢elom komunikacie s vonkaj$im prostredim a reagovat’ na rozne

nazory, podnety, recenzie a vS§eobecne: byt socialne aktivna),

e HR (tak, ako pri PR, aj pri HR odvetvi hra dnes obrovsky prim pouzitie
online ndstrojov na ziskanie novych zamestnancov, ¢lenov, fanusikov,

dobrovol'nikov, prispievatel'ov, sponzorov a pod.)

e ManaZzment technoldogii a vyvoja (webova stranka, aplikdcie ainé
technologie pouzivané v organizéaciach — toto vSetko je dnes uzko prepojené

a datovo analyzované skrze online néstroje),

e Manazment logistiky a dostupnosti produktov/sluzieb (podobne aj
samotna logistika a dostupnost’ sa stali vyraznou stcastou marketingu
firiem na internete — najmé pri internetovych obchodoch je v mnohych
pripadoch rozhodujice, kto vie dany produkt/sluzbu dodat’ v rychlejSom

Case)

e Iné odvetvia riadenia.

3.2.3 Ciele

Internetovy marketing je odvetvim, ktoré na zéklade toho, ze stoji na
technologickom pokroku doby, vel'mi jasne prepaja va¢Sinu manazmentov v korporaciach

aj menSich spolo¢nostiach a organizéaciach.
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Na zaklade toho mdZeme povedat, ze medzi jeho elementarne ciele sa radi:
e Vytvaranie vzt'ahov s verejnostou,
e Podpora predaja,

e HPadanie a udrziavanie novych zakaznikov a iné.

3.2.4 Delenie

Ak hovorime o marketingu na internete, je dolezité vediet’ si tiez zadefinovat’, ¢o
vsetko vlastne pod tato formu marketingu spada, aj napriek tomu, Ze sa bavime o naozaj

dynamicky sa rozvijajucej forme distribucie obsahu.

Na internetovy marketing sa mézeme z hl'adiska delenia a Strukturalizicie pozerat
z viacerych hladisk. My sa nan pozrieme arozdelime si ho zpohladu, ktory je
Vv podnikatel'skom odveti povazovany za primarny ato je jeho rozdelenie na plateny
a neplateny, resp. nepriamo financovany. V ramci tohto pohl'adu sa nebudeme pozerat’ na
to, €1 za danl prezentaciu spolo¢nosti/organizacie dany subjekt plati finan¢né prostriedky,
ale na to, ¢i je findlna distribucia obsahu smerom k verejnosti distribuovand skrze platené,
alebo neplatené kanaly (médid), teda ¢i ide o volny priestor na internete, alebo o plateny

priestor, ktory poskytuje danému subjektu ind spolo¢nost’ za u¢elom vlastného prijmu.

3.2.4.1 Neplateny (nepriamo financovany) online marketing

Ak hovorime, ze existuju pristupy a nastroje internetového marketingu, za ktoré
firma alebo organizacia nemusi ni¢ zaplatit’ (investovat’ akykol'vek kapital), toto tvrdenie
nie je Uplne korektné. Pravdou totiZ je, Ze aj napriek tomu, Ze dand spolocnost’ alebo
organizacia nevyuZzije marketing, za ktory bude priamo platit’ (napr. Googlu za zobrazenie
reklamy a nasledny klik uzivatela a jeho navstevu webu/aplikacie), aj tak musi vynalozit
ist¢ naklady na strategickt, operativnu, kreativnu, ¢i distributivnu c¢innost’ svojho

marketingu na internete.

Tymito nakladmi teda nemusia byt’ iba financie smerované tretej strane za tcelom
poskytnutia reklamného priestoru na zvidite'nenie alebo ini formu prezenticie subjektu

smerom K urcenej verejnosti. Mozu to byt tiez napr. Casové, materialne a financné naklady,
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Vv tomto pripade vSak vynaloZené napr. na Cinnost’ internych zamestnancov, Vv suvislosti
stvorbou a vyvojom vlastnych technoldgii a obsahu, ktoré sa nachadzaji, resp. su
formované priamo v danej firme ¢i organizécii. Na tato ¢innost’ je tiez mozné vyuZzit tzv.
,outsourcing® — sposob pri ktorom musi opat’ firma vynalozit’ finan¢né prostriedky, ale nie

na to, aby si kupovala reklamny priestor na internete.

Je systémovo zndme, Ze ako material a Cas, tak aj vobec akukol'vek energiu,
vynaloZenti na tvorbu hodnoty a naslednej podpory napliiiania cielov organizacie, vieme
V konecnom dosledku chéapat’ ako investiciu a dokazeme ju vyjadrit’ v penaznej forme. Na
zaklade tohto faktu mozeme do istej miery vyvratit’ tvrdenie o neplatenom internetovom
marketingu a povedat, Zze v skutonosti v podstate neexistuje elementarna forma

marketingu, za ktort dany subjekt nemusi v tvodnej faze zaplatit’.

Za zlozky ,neplateného* internetového marketingu teda budeme v ramci nasho
pohladu povazovat marketingové pristupy a distribuéné kanaly, pri ktorych sa za

vyuZzivanie daného priestoru neplati jeho tvorcovi alebo poskytovatel'ovi. Su to napr.:

e SEO (optimalizicia webovej stranky pre vyhladdavade za cielom
dosiahnutia vysSieho kvalitativneho hodnotenia webu a naslednych vyssich

pozicii vo vyhl'ad4vani),

e Obsahovy marketing (tvorba zdujmového a PR/HR obsahu pre cielové
skupiny pouzivatelov — su to napr. ¢lanky na vlastnych blogoch, organické

prispevky a iné aktivity na socialnych siet’ach a pod.),
e Vlastna aplikacia,
e Kanal na Youtube (zdiel'anie vlastného audiovizualneho obsahu),
e Email marketing (zdiel'anie obsahu formou, ktora je tiez uplne zdarma),

e Affiliate marketing (provizne orientované spoluprace s inymi subjektami)

a iné.
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3.2.4.2 Plateny online marketing

Ak hovorime o platenom marketingu na internete, je uz z nazvu kategorie jasné, ze
na jeho vyuzitie je potrebné mat’ isty finan¢ny kapital, resp. doslova peniaze, ako vstup pre
svoju inzerciu na internete, urCenti pre poskytovatela ziadaného priestoru. Jednou
Z hlavnych vyhod tejto formy marketingu je, ako sme uz vysSie spominali, fakt, ze tu
neexistuje hranica minimalnych nékladov. Pri tomto druhu prezentécie firiem a organizacii
je mozné kratkodobo zhodnotit’ svoje vol'né finanéné prostriedky a ziskat’ za ne hodnotu,
ktora je v danej chvili pre onen subjekt potrebna, vzhl'adom k stanovenym cielom. Aj
preto dostala tato forma internetového marketingu pomenovanie ,,vvkonnostny

(performance) marketing“ — je zamerany na vykon, resp. citelny prinos.
Medzi najpopularnejsSie formaty plateného internetového marketingu patria:

e Textové reklamy (reklamy ako reakcie na dopyty hl'adanych vyrazov vo

vyhl'adavacoch),

e Obrazky (bannery, zobrazujuce relevantny obsah kdekol'vek na internete,

resp. v obsahove;j sieti poskytovatel’a),
e Videa,

e Kombinovany obsah (napr. sponzorované prispevky akampane na

socidlnych sietach).

Preco ale vlastne za internetovy marketing platit’, ked’ st k dispozicii aj moZnosti
propagacie znacky vo vlastnej rézii? Na tato otazku existuje jednoducha a laicky
uchopitelna odpoved: Nastroje a funkcie plateného marketingu st nastavené tak, aby
prinasali vysledky v ¢o moZno najkratSom case a v ¢o moZno najvacSej miere, pricom pri
neplatenych aktivitich ide o kvalitativne zdokonalovanie marketingovej komunikacie
a spravidla je navratnost’ tychto aktivit vyhodnocovand v niekol’ko ndsobne vysSSom

¢asovom horizonte.
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Menej laicky a viac odbornejSie moézeme povedat, ze vyhodami plateného

marketingu oproti neplatenému (nepriamo financovanému) su:

e Rychlost’ privedenia Pudi na web/do aplikicie (napr. vyhladdvacom
mdze po kvalitativnych upravach webu chvil'u trvat’, nez si zmeny v§imni

a pridelia stranke vo svojich indexoch vyssie hodnotenie),

e Vicdsi zasah avplyv (napr. generovanie niekol’ko nasobne vyssej

navstevnosti),
e Podrobnejsie reporty (vysledky kampani),
e PresnejSie moZnosti cielenia obsahu:
» Demografie (pohlavie, vek, rodicovsky status, lokalita, jazyk...),

» Zaujmy pouZivatel’ov (zdravé stravovanie, sledovanie filmov,

Sport...),
» Témy navstevovanych webov (auto-moto, Sport, IT, bulvar...),
» KPlucova slova a vyrazy,
» Umiestnenia obsahu (konkrétne webstranky, aplikacie...),
» Ddtum a Cas,
» Zariadenia (typ, znacka, model, OS, typ/verzia prehliadaca...),
» Remarketing (vysvetleny v nasl. sekcii prace),

> Iné.
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Medzi momentilne najznamej$ich a najcastejSie vyuzivanych poskytovatelov
1] ] 1] 1) yu y p

plateného reklamného priestoru na naSom zemi (priestory pre platent reklamu) patria:

e Google/Seznam ainé vyhladavace internetového obsahu (reklamy vo

vyhl'addvani, bannery),

e Youtube — audiovizualne a vyhl'adavacie formaty reklam, distribuované pri

inych videach, kanaloch a pri hl'adani videi v danej sieti,

e Facebook/Instagram a iné socialne siete (reklamy na socialnych sietach -

rozne druhy).

Z vyssie uvedenych vyhod mdézeme o platenom marketingu jednozna¢ne povedat’,
ze sa pomocou neho daju omnoho rychlejSie dosahovat” a merat’ vysledky stanovenych

cielov.

Napriek odliSnosti spomenutych foriem online marketingu hovori dlhoroéna prax
marketingovych manazérov otom, Zze najlepSou kombinaciou jeho vyuzitia je

implementécia a vyvoj jeho ako platenych, tak aj neplatenych aktivit a funkecii.

3.2.5 Remarketing

U vsetkych vyssie uvedenych poskytovatel'ov plateného reklamného priestoru sa da
tiez uplatiovat’ moznost’ cielenia obsahu s nazvom ,,remarketing®, casto krat nazyvany aj
,retargeting“. Pri vyuziti jeho principu st cielom reklamného obsahu zariadenia, ktoré st
povicésine pomocou ich suborov cookies oznacené ako tie, ktoré uz v minulosti boli na
stranke (v aplikécii) a madme informacie o ich predoslej aktivite. Su to napriklad informécie

0 tom:
e (o robili na stranke,
e aké sekcie videli,
e ¢i dokoncili nakup, pripadne,

e kde sa ich proces nakupu zasekol...) a pod.
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Tymto zariadeniam potom modze byt samostatne nastavend stratégia distribucie
obsahu, teda sposob, ako sich pouzivatel'mi komunikovat’ (je predsa efektivnejSie prist
S inymi posolstvami a vyzvami vo¢i l'ud'om, o ktorych uz nieo vieme, resp. ktori uz nieco

vedia 0 nas, ako vo¢i neznamym pouzivatel'om).

Ako priklad si mézeme uviest’ vel'mi znamu remarketingovu stratégiu, pri ktorej sa
na zdklade webovej analytiky vytvoria ¢asovo ohrani¢ené zl'avové kupony a nasledne je
dand zlava (reklamny obsah) pontkand presne tym l'ud’om (zariadeniam so zndmymi
cookies), ktori si vlozili nie¢o do kosika, ale nedokonc¢ili nakup. V tomto priklade teda ide
o povzbudenie l'udi k dokonceniu nakupu pod zamerom docasnej zlavy a zarovei o

podporu predaja a minimalizaciu nedokoncenych transakeii.

3.2.6 Ddlezité pojmy a metriky

Medzi elementarne a nevyhnutne zdkladné pojmy vykonnostného online

marketingu nepochybne patria:

e Impresie,
o Kiliky,
e Konverzie,

e Miera prekliku (Click-through rate = CTR),

e Konverzny pomer (Conversion rate = CR.

3.2.6.1 Impresie

Impresia je metrika, ktora vyjadruje zobrazenie reklamného obsahu pouzivatel'ovi.
Stucet impresii teda v jednoduchosti znamena to, kolko krat bol spolu dany obsah

zobrazeny pouZzivatel'om.
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S tymto pojmom d’alej uzko suvisi niekol’ko d’al§ich pojmov, resp. vykonnostnych

metrik, S ktorymi sa Casto stretavame v marketingovej praxi:

e Priemerny pocet zobrazeni na 1 pouZivatela (celkovy pocet impresii
vyjadruje sumar poctu =zobrazeni rekldm vsSetkym pouzivatelom
(zariadeniam), no pomocou priemerného poctu zasa vieme zistit, kol'ko krat
bol v priemere dany obsah zobrazeny jednému zariadeniu a nasledne vieme

tato metriku nastavit’ a tym optimalizovat’ vykon kampane)

» Vypocet:

Celkovy pocet impresii / Pocet unikatnych cookies

e Priemerna pozicia (vel'mi ddlezitd metrika, ktord informuje inzerentov
0tom, na akej pozicii napr. v platenych vysledkoch vyhladdvania sa

v priemere umiestnil ich obsah),

» Vypocet:

Sucet hodnot priemernych pozicii / Celkovy pocet impresii

e Podiel zobrazeni (poCet realne ziskanych zobrazeni Vv pomere

k odhadovanému poctu zobrazeni, ktoré mohol inzerent ziskat)),

» Vypocet:

Celkovy pocet impresii / Celkovy pocet podporovanych impresii

e PPl (Pay Per Impression — platba za impresiu) - model financovania

kampani,

e CPT (Cost Per Thousand — max. cena, ktoru je inzerent ochotny zaplatit’ za

tisic impresii) — aukény vstup/nastavenie.

3.2.6.2 Kliky

Pri tejto metrike mdZze byt uz z ndzvu jasné, Ze ide o jednoduchu fyzicka akciu
pouzivatela, ktord predstavuje aktivnu reakciu na zobrazent reklamu.
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Aj stymto pojmom dalej Uzko suvisi niekol'ko dalSich pojmov, resp.

vykonnostnych metrik, s ktorymi sa ¢asto stretavame v marketingovej praxi:

e PPC (Pay Per Click — platha za klik) — najrozsirenejsi, najefektivnejsi
a najpouzivanej$i model financovania kampani (stala sa z neho dokonca

skratka pre plateny vykonnostny marketing),

e CPC (Cost Per Click — max. cena, ktoru je inzerent ochotny zaplatit’ za 1

klik) — auk¢ny vstup/nastavenie,

e Priemerna cena za klik (oproti CPC v tomto pripade ide o vysledkovu
metriku, ktora vypoveda o tom, kol’ko inzerent realne zaplatil v priemere za

1 klik).

3.2.6.3 Miera prekliku

V suvislosti so zadefinovanymi pojmami impresia aklik si modzeme tiez
zadefinovat’” pojem mierka prekliku, zanglictiny Click-Through Rate (CTR). Ide
0 metriku, ktora vyjadruje pomer medzi po¢tom kliknuti na dany reklamny obsah a po¢tom

zobrazeni (impresii) dan¢ho obsahu.

Vypocet:

Celkovy pocet klikov / Celkovy pocet impresii

Priklad: Ak mame reklamu, ktora sa za urcité casové obdobie zobrazila povedzme
10 000 krat, pricom sa na fiu povedzme 2 000 krat kliklo, hovorime, Ze mé tato reklama

mieru prekliku rovnu percentudlnej hodnote 20%.

Pomocou tejto metriky si teda vieme overit’ vlastnosti reklam a kampani, ako napr.

ich pttavost’, relevanciu, kvalitu cielenia a iné.
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3.2.6.4 Konverzie

Ako sme uz spominali v predoslych Castiach prace, konverzia je pojmom, ktory
vyjadruje ista vopred zadefinovani akciu pouzivatela, ktord chceme aby vykonal na

nasom webe, alebo v aplikacii. Medzi najznamejSie typy konverzii patria:
e Nakup (v internetovych obchodoch),
e Vyplneny formular,
e InStalacia aplikacie,
e Stiahnutie urcitého suboru (napr. e-booku),
e Prihlasenie na odber noviniek (newslettrov),

e Financny prispevok (transakcia podobna nakupu, akurat nie za obchodnym

ucelom),
¢ Kliknutie na urcité tlac¢idlo na webe (napr. na vytocenie tel. Cisla),
e Rozne iné.

Hlavny cielom a podstatou marketingového tusilia teda je, aby sa maximalizoval,
meral a vyhodnocoval pocet konverzii pri stanovenych cieloch a podmienkach danej
organizacie. Ciele, podmienky a konverzie ma samozrejme kazdy subjekt stanovené inym
sposobom. V mnohych pripadoch maji subjekty aktivnych a sledovanych viac druhov
konverzii naraz (napr. si moézeme v nejakom e-shope nieco kupit’ a zaroven sa prihlasit’ na

odber noviniek).

3.2.6.5 Konverzna cesta

Konverzna cesta predstavuje Vv jednoduchosti proces prechodu pouzivatela
jednotlivymi Stddiami, ktory konc¢i vykonanim konverzie. Pomocou analyzovania
konverznych ciest sa vie dany marketingovy subjekt dozvediet’ vel'a o tom, ako dobre robi

svoj marketing, prip. kde sa nachadza najvac¢si nedostatok a pod.
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Skumanie reportov najlepsich konverznych ciest z analytickych nastrojov je skvely
spdsob, ako identifikovat’ najpopuldrnejsie a najefektivnejsie zdroje navstev a zistit', kol'ko

krat pouzivatelia interaguju s kazdym kanalom pred vykonanim konverzie na stranke[5].

Na nasledujiicom obrazku je mozné vidiet’ priklad reportu najlepsich konverznych
ciest, ktory pochadza zo sluzby Google Analytics. O tejto sluzbe si viac povieme v d’alSich
kapitolach prace, nakol’ko bude kl'icova pre praktickt Cast’ prace. Na zdklade uvedeného
reportu moézeme vidiet, ze najbeznejSou cestou ku konverzii nie je jedna, ale dve navstevy

webu z kanala plateného vyhl'adavania.

MCF Channel Grouping Path Conversions +

2,433 (21.19

[ pirect | e

chx3]| 650 (566

> | Direct | 617 (537

5. |Directx2]| 394 (3.43
6. |PaidSearch > | Organic Searc 289 (2.5
7. [Paid search x 4]) 261 (2.27°
8. [organic Search > [Direct x2] 222 (1.93
9. | Organic Search > | Paid Search | 192 (167%
10. [Paid Search \:H 189 (1.¢

Obr. 2 - Report najlepSich konverznych ciest

Déta z tohto reportu by mohli poskytnit’ hodnotné informacie pre PPC manazérov,
ktori by na zaklade nich mohli pouZit’ remarketingovu stratégiu znovuzacielenia l'udi, ktori

na webe uz boli, ale nevykonali konverziu.

3.2.6.6 Konverzny pomer

V stvislosti so zadefinovanymi pojmami klik akonverzia si moézeme tiez
zadefinovat’ pojem konverzny pomer, z angli¢tiny Conversion Rate (CR). Ide o metriku,
ktora vyjadruje pomer medzi poctom konverzii, plyntcich z kliknutia na dany reklamny

obsah a poctom kliknuti na dany reklamny obsah.
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Vypocet:

Celkovy pocet konverzii / Celkovy pocet klikov

Priklad: Ak mame reklamu, na ktora sa za ur€ité¢ ¢asové obdobie kliklo povedzme
2 000 krat, pricom z tychto klikov boli ziskanych 60 konverzii, hovorime, ze ma tato

reklama konverzny pomer rovny percentudlnej hodnote 3%.

Pomocou tejto metriky si teda opat’ vieme overit konkrétne vlastnosti reklam,
kampani a webstranky, ako napr. ich relevantnost, CTA ciel'avedomost, UX kvalitu,

intuitivnost’ a rychlost’ prechodu konverznej cesty a iné.

Na nasl. obrdzku sa nachadza vizudlny prehl'ad zékladnych vykonnostnych metrik

internetového marketingu a z nich plyntcich pomerovych vykonnostnych metrik[4]:

AD IMPRESSIONS

) CTR = 20%

AD CLICKS
(2000)

CR=3%

Obr. 3 - Prehlad zakladnych a pomerovych metrik

3.2.7 Najcastejsie pouzivané nastroje marketingu na internete

Aby mohli spominané subjekty, pripadne marketingovi S$pecialisti svoje
marketingové aktivity na internete operativne viest a merat, je pre ne potrebné
implementovat’ konkrétne nastroje, ktoré v celom procese zohrdvaju doleziti wlohu.
Prvymi, o ktorych si povieme V nasl. sekcidch prace, si v praxi najcastejSie vyuzivané
nastroje, cez ktoré¢ sa da distribuovat’ marketingovy obsah, vratane réznych nastaveni

cielenia a doplnkovych funkcii. V&¢Sina nastrojov tohto typu poskytuje v suvislosti
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s danou distribuciou aj detailné vykonnostné vykazy danych aktivit a obsahov. Nasledne si
spomenieme najcastejSie pouzivané analytické nastroje, teda také, ktorych primarnou
ulohou je zbierat, spracovavat’ a poskytovat’ detailné multikanalové a multiplatformové

data v Case.

3.2.7.1 Nastroje platenej komunikdcie

Medzi v nasich konéinach najpopularnejSie a najcastejSie pouzivané nastroje, skrze

ktoré sa da internetovej verejnosti distribuovat’ plateny marketingovy obsah, patria:

e Google Ads (nova verzia Google AdWords) — platforma, pomocou ktorej sa
da vytvorit’ a distribuovat’ obsah po cele Google vyhl'adavacej (vyhl'adavac
Google) a obsahovej (multimedialny obsah na webstrankach a aplikaciach

tretich stran) sieti, vratane Youtube,

e Facebook Business Manager — platforma, ktora umoznuje centralne riadit’
distribuciu reklamného obsahu vSetkych typov na socidlnych sietach
Facebook a Instagram — urCenda najmid na dlhodobé riadenie viacsich

reklamnych kampani,

e Facebook stranka — urCend najmid pre kratkodobé a menej ndkladové
podporovanie jednotlivych prispevkov (tzv. Post Boost) — uzSia
funkcionalita a prehl'adnost’ riadenia distribucie reklamného obsahu oproti

platforme Business Manager,

e Sklik — platforma podobna Google Ads, poskytujuca vSak priestor

v reklamnych sietach Seznam,

e Criteo — platforma, ktord poskytuje reklamny priestor pre displejovy

reklamny obsah (bannery na webstrankach a aplikaciach tretich stran).
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3.2.7.2 Nastroje neplatenej komunikacie

V tomto pripade hovorime o néstrojoch, ktoré dokazu dorucovat’ reklamny obsah

pozivatel'om, av§ak v nie priamo financovanom modeli. Ide napr. 0 nastroje typu:

e Vlastna webstranka — tvorba a riadenie vlastného obsahu (napr. ¢lankov na
firemnom blogu) a s iou spojena SEO optimalizacia — moze ist’ o suhrn
podpornych néstrojov, ale aj o manudlnu optimalizaciu kédu webovej
stranky (za ucelom vysSich pozicii v organickych vysledkoch vyhl'adédvania

vo vyhl'adavacoch),

e Stranky na socialnych sietach — tvorba ariadenie organického obsahu

(prispevky, komentare, zdiel'ania a pod.),

e Stranky/kanaly na medialnych siet’ach (napr. Youtube kanal) — tvorba

a spravovanie vlastného multimedialneho obsahu,

e Email boti - automatické hromadné rozposielanie emailov (Email

marketing — newslettre, kupony, akcie, novinky a pod.),

e Chat boti — automatické umelou inteligenciou riadené komunikovanie so

zakaznikmi.

3.2.7.3 Analytické nastroje

Medzi néstroje, ktoré dokdzu merat marketingové aktivity na internete patria
jednoznacne vSetky nastroje, skrz ktoré sa vykonava plateny internetovy marketing. Je to
jedna z vyhod plateného marketingu, ze nam dané nastroje poskytuju okrem priestoru

zaroven aj vysledky a prehl'ad vykonnosti danych aktivit a vplyvu daného obsahu.

Okrem nich mame vSak k dispozicii aj komplexné analytické nastroje, ktorymi

modZeme merat’ vykonnost’ nasich webstranok a aplikécii.
Najznamej$imi a v naSich kon¢inach najpouzivanejSimi su:

e Google Analytics (najrozsirenejsi, najkomplexnejsi a najrozvinutej$i nastroj
webovej analytiky) — da sa pomocou neho historicky aj v redlnom case

sledovat’ napr.:
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» Aki pouzivatelia boli/sii na webe (demografie, zaujmy, geo lokacia,

typ zariadenia...),

» Ako sa na webe spravali/spravaju (sledovanie ich akcii, ako napr.

pocet konverzii a meranie konverznych ciest),
» Odkial prisli (zdroje navstev webu) a pod.

Obrovskou funkénou vyhodou tohto nastroja je, Ze pri roznych nahl'adoch
a reportoch sa da sledovat’ voliteIné dimenzie a metriky, ktoré znazoriuju
vzajomné suvislosti, tvorit’ si vlastné publikd a pod. D4 sa pomocou neho
teda do maximalnych detailov vyhodnocovat’ reklamné kampane a rdzne iné
aktivity na internete, sledovat’ dianie na webe a na zaklade zozbieranych dat
navrhovat’ avykondvat optimalizdciu ako webu, tak aj celych

marketingovych stratégii.

Facebook Pixel - podobna funkcionalita a podrobnost’ reportov
webstranky, avSak vtomto pripade s detailnejSimi informéciami
0 suvislostiach webovej stranky so strankami na socidlnych sietach

Facebook a Instagram,

Vyhladavacia konzola Google — poskytuje detailné informacie o dopytoch
a organickych (neplatenych) vysledkoch v Google vyhladdvani v stvislosti
s postavenim a hodnotenim webovej stranky (pomocou nastroja Google Ads
teda vieme napr. zistit', ¢o zadavali do vyhl'adavaca pouzivatelia, ktorym sa
zobrazila nasa reklama, a pomocou Vyhladdvacej konzoly zasa vieme
zistit, ¢o zadavali do vyhl'addvania pouZivatelia, ktorym sa zobrazila nasa

stranka v organickych vysledkoch vyhl'adavania),

Exponea — softvér podobny vysSie spomenutym, ktory ale kladie doraz na
udalosti dejuce sa priamo na webe, pricom poskytuje okrem iného aj riadene
tzv. on-page marketingu (navrh, tvorba, testovanie a vyhodnotenie UX

a inych funkénych prvkov webu),

Hotjar — nastroj pracujuci s pixelmi vlastnenej webstranky/aplikacie,
ktorého cielom je zostavit’ ku konkrétnym sekcidm napr. webu tzv. teplotné
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mapy, ktoré maju graficky interpretovat’ pouzivatel'ské pohyby mySou,
miesta Kklikov apod. (najcastej§im cielom jeho implementacie byva

zlepsenie UX funkcionality).

Pri efektivnej implementacii uvedenych Specialne zameranych analytickych
nastrojov, spravnom chapani metrik a ¢itani dat je mozné sa dozvediet’ detailné informacie
0 tom, ako ktora aktivita na internete zapdsobila na cielovi aj vSeobecnu skupinu
pouzivatel'ov a aky mala vplyv na globalne aj Ciastkové ciele marketingovych stratégii

daného subjektu.

Pri vol'be, ktoré kandly, ndstroje a pristupy subjekt pouzije na svoj internetovy
marketing, je nutné vopred vediet, ¢o konkrétne tym chce dosiahnut, resp. stanovit’ si

priority, KPI (a rozne iné) metriky a zostavit’ si svoj marketingovy plan.

3.2.8 Najcastejsie pouzivané marketingové stratégie

Osvedéené postupy v marketingovej praxi hovoria o tom, Ze najefektivnej$im
spdsobom, ako riadit’ marketingové kampane na internete, je nerobit’ kampane vSeobecne
zamerang¢, ale vytvorit’ niekol’ko izko profilovanych a ciel'ovo orientovanych kampani. Pri
nastavovani tychto kampani je dobré poznat’ detaily z konverznych ciest pouZivatel'ov,
ktori v minulosti vykonali konverziu napr. na danej webstranke. Je to samozrejme mozné
iba vtedy, ak si k dispozicii data v dostatocnom objeme a kvalite. Nasledne sa mdzu
vytvorit' pre kazdi kampan konkrétne reklamné obsahy a stratégie o tom, ako, kedy, kde

a za akym ucelom budu pouzivatel'om tieto obsahy distribuované.

Nakol'ko vieme, Ze primarnym cielom kazdého marketingového subjektu na
internete je Vv kone¢nom dosledku maximalizacia konverzii, mézeme jednotlivym
kampaniam, ktoré sa maji na naplneni tohto ciel'a pozitivne pri¢init’, pridelit’ jednotlivé

stratégie ich posobenia a §tylu prezentovania obsahu so Specifickymi ciel'mi.
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Medzi ich najznamejsie inStancie patria:
e Budovanie povedomia,

e Podpora premyslania nad konverziou (prezentovanie vyhod, prednosti

a pod.),
e Zbieranie konverzii,

e Starostlivost’ 0 I'udi, ktori uz vykonali konverziu (retencia, upeviiovanie

vzt'ahu so zna¢kou a pod.)

Ako sme si mohli v§imnut’, uvedené najcastejSie pouzivané stratégie kampani istym
sposobom reflektujit konverzni cestu pouzivatela, resp. S§tddia komunikacie
S pouzivatelom so zretelom na maximalizaciu konverzii a budovanie dlhodobého vztahu

S nim.

3.2.8.1 Budovanie povedomia

Stratégie budovania povedomia je velmi blizka subjektom, ktoré nie st prili§
zname na trhu, resp. svojej danej ciel'ovej skupine a potrebuju dat’ o sebe vediet. Budovat’
povedomie vSak nepotrebujii iba mensSie a menej zname znacky, ale aj velké firmy
Vv pripade, ak napr. uvddzaji na trh novy produkt/tovar/sluzbu a z marketingového hl'adiska
potrebuju, aby ich bolo vidiet, aby sa o nich dalo v pripade zaujmu niekde docitat,

diskutovalo sa o nich a pod.

Z hladiska konverznej cesty pouZivatel'a je budovanie povedomia stratégiou, ktora
podporuje prvy kontakt daného subjektu alebo produktu/sluzby s pouzivatelom, resp.
trhom. Z hladiska internetového PPC marketingu zasa mdzeme budovanie povedomia
chéapat’ ako nastavenie/ciel’ vykonnostnej kampane, ktory moZeme popisat’ nasledovnymi

charakteristikami:
o Siroky zasah pouzivatelov

e VSeobecnejsie formulovana komunikacia (absencia napr.

presved¢ovacich mechanizmov)
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e Kvantitativny pristup

e Doraz na zaujatie pozornosti (prvky na zapamétanie, vytvorenie mentalne;j

asociacie so znackou)

3.2.8.2 Podpora premyslania nad konverziou

Oproti  budovaniu povedomia je tato stratégia uz o Cosi konkrétnejSia
a SpecifickejSie vymedzena vzhl'adom k produktu/sluzbe a k potencialnemu zakaznikovi.
Ide pri nej o prvky, ktoré maji podporit’ premysl'anie ¢loveka nad kipou, resp. vykonanim
ziadanej aktivity, akou je konverzia. Jej zdmerom je prezenticia vyhod, prednosti
a vSeobecne ddévodov, pre ktoré by sa mala dand osoba rozhodnit vykonat dana

konverziu. Z hl'adiska PPC by sme ju mohli charakteristicky vymedzit’ nasledovne:

Siroky zasah pouzivatel'ov
e Komunikacia formulovana smerom k produktu/sluzbe

e Kvantitativny pristup doplneny o kvalitativne prvky uzko spité s podporou

konverzného pomeru daného obsahu

e Ddraz na proces uvaZovania nad vykonanim konverzie

3.2.8.3 Zber konverzii

Tato stratégia je vel'mi podobna predoslej, avSak doplnena o zasadny prvok, ktorym
je komunikacia vyzvy kvykonaniu akcie (dalej CTA - Call To Action).
V marketingovom prostredi je spoloCnostami tato stratégia cCastokrat kvoli Setreniu
rozpoctu pouzivana ako jedind, teda reklamny obsah je Castokrat vytvarany sposobom, Ze
sa snazi naraz uputat’ pozornost’, presvedcit’ ¢loveka o konverzii a zaroven ho k nej vyzvat'.
Je to sposobené aj tym, zZe v skuto€nosti sa tieto stratégie nedaju od seba dokonale oddelit’
a Vv praxi sa aj tak nepriamo navzdjom pri€ifiujui na plneni svojich cielov. Z PPC hl'adiska

by sme takto ladené kampane mohli charakteristicky vymedzit’ nasledovne:
e UZsi zasah pouzivatel'ov (ktori uz vedia o produkte/sluzbe)

e Komunikacia formulovana vylu¢ne smerom k vykonaniu konverzie
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e Kovalitativny pristup k tvorbe obsahu s kvantitativnym pristupom k jeho

distribucii

e Doraz na uskutoCnenie konverzie (napr. nakup)

3.2.8.4 Starostlivost o ludi, ktori vykonali konverziu

Tato faza bola az donedavna mnohymi spolo¢nostami podcenovana a pod
zamienkou Setrenia nakladov vynechavana z celkovej marketingovej stratégie. Postupom
¢asu vsak spoloc¢nosti zistili, Ze pre dlhodoby uspech nie je dolezité iba ziskavanie novych
zakaznikov, ale aj ich udrzanie a budovanie vztahu so znackou. Stratégia sa tizko opiera
0 pristup Vztahov s verejnost'ou (dalej PR — Public Relations). V PPC prostredi je

charakterizovana nasledovne:

e Uzky zasah pouzivatelov (iba existujici zdkaznici/klienti, resp. ti, o

vykonali konverziu)
e Komunikacia formulovana smerom k zakaznikovi (nie k produktu/sluzbe)
e Kvalitativny pristup

e Dodraz na upevnenie vztahu znacky s danou osobou

3.3 Zhrnutie metodiky prace a metéod skiimania

Z hladiska metodiky prace budu objektom skumania samotné Statistické data
vykonnosti jednotlivych internetovych kandlov, resp. kampani a obsahu (reklam). Tieto
vysledkové data sa budil ziskavat z meracich néstrojov webovej analytiky (Google
Analytics, Facebook Pixel, Exponea) a pouzitych inzertnych platforiem (Google
Ads, Business Manager) a interne vyhodnocovat’ v tabulkovom procesore MS Excel.
Zozbierané a spracované data sa budu statisticky vyhodnocovat’ pomocou uz spomenutych
absolutnych a pomerovych vykonnostnych metrik a interpretovat pomocou tabuliek,

grafov a Specialnych infografik za ti¢elom ich jednoduchse;j ¢itateInosti[1].

Na zaklade poznatkov, ziskanych z danych interpretacii, sa bude evolucne

optimalizovat’ celd komunikacia, od rozdelovania rozpoctov, cez nastavenia kampani, az
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po tvorbu a distribuciu kreativnych foriem zdiel'aného obsahu (reklam a prispevkov). Tieto
optimalizacie sa budu vykonavat po skonceni kazdého skumaného obdobia, pricom do
tejto evolu¢nej optimalizacie bude pred poslednym naborovym obdobim zahrnutd aj uz

spomenuta kognitivna metoda STDC. Postupnost’:

1. Najskor sa urobi stru¢na analyza vykonnosti internctovej marketingovej

komunikacie roku 2017 na vzorke vybraného ndborového obdobia

2. Nasledne sa na zédklade poznatkov, ktoré sa znej dali ziskat, navrhne

jednoducha stratégia komunikécie pre 1. ndborové obdobie v roku 2018

3. Po jeho skonceni sa pomocou komparativnej analyzy porovnaju jeho
vysledky s vysledkami roku 2017 a spolu s implementaciou modelu STDC

sa navrhnd nové rieSenia pre 2. ndborové obdobie (detailnejsi plan)

4. Nasledne sa detailne vyhodnoti 2. ndborové obdobie a zostavi sa overeny

funkény model do buducnosti

Stucastou daného vyhodnocovania bude aj pocas danych obdobi vykondvané
priebezné odhal'ovanie vyrazne prinosnych/neprinosnych kanélov, pripadnd uprava ich
vyuzivania a planovanie rozpoctov medzi jednotlivé platené kanaly a Casové sekcie tychto

obdobi.

Je tiez dolezité podotknut, Ze na zaklade stanovenych podmienok organizacie
nebudi v praci uverejiiované absolltne finanéné hodnoty. Namiesto nich budi pouZzivané

medzi jednotlivymi obdobiami komparativne percentudlne porovnania.

Po ukonceni posledného skimaného obdobia sa okrem jeho vyhodnotenia
a zostavenia marketingového modelu uskuto¢ni aj datova analyza UX webovej stranky

a zostavia sa odporucania do budtcnosti.
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4 Vysledky prace a diskusia

NakoTl’ko v tejto praci neslo 0 Cisto komerény projekt (ako napr. internetovy predaj,
kde je ziskanou hodnotou objem finan¢nych prostriedkov), efektivnost v ramci
vynaloZzenych financii platenych kampani nebolo mozné vyhodnocovat’ metrikou
navratnosti. V imysle vyhodnocovania finan¢nej efektivnosti platenych kampani sme sa
rozhodli za najlepsiu metriku uznat’ priemernu cenu za konverziu, ktora reflektovala sumu,

ktora nas v priemere stal 1 vyplneny formular.

Ako sme si spominali v 1. kapitole, fazy ndboru novych uchadzacov do programu
sa Vorganizacii Teach For Slovakia vykonavali avykonavaju skrze organizovanie
niekol’kych naborovych obdobi, ktoré sme sa rozhodli pracovne oznacit' skratkou DDL,
poradovym c¢islom a prislichajicim rokom (priklad: DDL2 2017). Ako je mozné vidiet’ na
nasl. tabulke, tieto obdobia sa zvyknu do daného roka organizovat’ spravidla 3 az 5 krat

a ich trvanie je definované v rozmedzi od 2 tyzdilov do 2 mesiacov.

Tab. 1 - Dizajn DDL obdobi

PribliZzny pocet DDL obdobi za 1 rok | Definované rozmedzie trvania
Spravidla 3 az 5 krat Od 2 tyzdnov do 2 mesiacov

4.1 Vysledky roku 2017

Aby sme vedeli vytvorit' plan pre DDL1 2018 (1. naborové obdobie roku 2018),
museli sme najskor ziskat’ prehlad o tom, ¢o sa robilo v minulom obdobi, pripadne ako sa
danym aktivitdm darilo. Pre spravny navrh rieSenia bolo potrebné skiimat’ vykonnost’
jednotlivych kanalov, obsahov a pristupov, ktoré boli vyuzivané v predoS§lom roku. Aby
sme potom vedeli porovnat vykonnost uplynulého DDL vroku 2018 s predoslym
obdobim, potrebovali sme zroku 2017 vybrat' a datovo skiimat’ iba ur¢itd datumovo
vymedzent vzorku. Pre toto skimanie vykonnostnych metrik sme sa rozhodli analyticky
spracovat’ rozmedzie 52 dni roka 2017 (16. februar — 8. april), ktoré predstavovalo
vtedajsie oznacenie DDL2 2017. Data sme ziskavali z analytickych nastrojov Google

Analytics, Google AdWords (dnesny Google Ads) a Business Manager.
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Objemovo najviac sme sa dozvedeli z reportov z nastroja Google Analytics, ktory
nam napr. objasnil, ktoré kanaly priviedli aky pocet I'udi na web a poskytli aj vykonnostné

metriky tychto navstev. Jeden z tychto reportov je uvedeny na nasledujicom obrazku.

Primary Dimensicn: Default Channel Grouping ~ Source / Medium ~ Source  Medium  Other

Secondary dimension = | Sort Type: | Default -

Acquisition Behavior

Default Channel Grouping
Bounce Rate Pages / Avg. Session

¢ q | o
Users New Users Sessions Session Duration

15662 15103 19,727 19.43%  3.13 00:01:40

1. Paid Search 6,923 (43.28%) | 6,794 (44.98%) | 7,890 (40.00% 21.19% 2.78 00:01:04
2. Display 3,157 (19.74%) | 3,020 (20.00%) | 3,713 (18.82% 9.26% 274 00:00:49
3. Social 2,111 (13.20%) | 1,889 (12.51%) | 2,747 (13.93% 16.09% 322 00:01:59
4. Organic Search 1,683 (10.52%) | 1,386 (9.18%) | 2,605 (13.21% 15.01% 4.80 00:04:02
5. Direct 1,525 (9.53%) | 1,474 (9.76%) 1,901 (9.64% 17.73% 362 00:02:20
6. Referral 567 (3.55%) 531 (352% 818 (415% 75.43% 1.49 00:01:13
7. (Other) 20 (0.13%) 5 (0.03% 41 (0.21% 51.22% 217 00:01:44
8. Email 8 (0.05%) 4 (0.03% 12 (0.06% 66.67% 2.00 00:02:49

Obr. 4 - Report akvizicii z kanalov z DDL2_2017 [zdroj: GA]

Hodnoty uvedené v reporte obsahovali ist¢ mnoZstvo chyb a odchyliek, na ktoré
sme pri§li presnym skimanim danych kanalov, t.j. d’alSou $trukturalnou analyzou. Ako
priklad moZzeme uviest zdroj Referral, ktory predstavuje prichody na stranku z inych
stranok (zdiel'an¢ odkazy z inych webov) a ktory ma sice v tomto ndhl'ade priradenych az
818 navstev, no ako mozno vidiet na nasl. obrazku, pri skimani konkrétnych zdrojov
prichodu navstev sme zistili, Zze presne 500 znich je znaSej vlastnej domény a
Z neznameho dovodu priradenych tomuto kanalu. O tito hodnotu sme teda dany kanal

ukratili a priradili rovnomerne medzi ostatné.
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Primary Dimension: Source  Landing Page  Other
Secondary dimension ~ | Sort Type: | Default ~
Acquisition Behavior [
Source
3 New Users . Pages / Session Avg. Session
Users Sessions Bounce Rate Duration

567 531 818 75.43% 1.49  00:01:13

% of Tota % of Total: % of Total: r View: A v:

% 15% 19.4 3.13 )
1. teachforslovakia.sk 320 (55.36%) = 305 (57.44%) | 500 (61.12%) 89.80% 113 00:01:08
2. zsphorova.sk 77 (13.32%) T2 (13.56%) 81 (9.90%) 50.62% 1.68 00:00:45
3. email 55 (9.52%) 49 (9.23%) 86 (10.51%) 83.72% 1.20 00:01:04
4. teachforall.org 29 (5.02%) 21 (3.95%) 36 (4.40%) 11.11% 342 00:01:49
5. karierainfo.zoznam.sk 11 (1.90%) 9 (169%) 12 (1.47%) 833% 350 00:02:15
6. mail google.com 10 (1.73%) 10 (1.88%) 16 (1.83%) 73.33% 1.40 00:00:58
7. nexteria sk 7 (1.21%) T (1.32%) 7 (0.86%) 42 86% 486 00:05:37

Obr. 5 - Report akvizicii zdrojov kanalu Referral z DDL2 2017 [zdroj: GA]

Spracovanim uvedeného ainych doleZitych reportov z ostatnych analytickych
nastrojov sa nam podarilo vytvorit’ datovii mapu, ktora je uvedena na nasl. obrazku. Z nej
sme potom vychadzali pri budicom rozhodovani sa a tvorbe stratégie pre d’alsi DDL.
Nakol'ko sa ndm nepodarilo ziskat informaciu o objeme finanénych prostriedkov,
vynalozenych na platené kampane na socialnej sieti Facebook za rok 2017, hodnotu

metriky priemernd cena za konverziu sme sa rozhodli vyhodnocovat’ iba pre kanal Google.

DDL2_2017 16.2.-8.4. (52 dni)

19727 navstev
95 formularov

® Pocet navstev webstranky
e Pocet konverzii (formularov)

e Priemerna cena za konverziu

14114 (72%) 5613 (28%)
/ 75 (79%) 20 (21%)
Organické navstevy / \
(Google vysledky)
P G le Ad
- FB prispevky Goo,gl? Ads. Odkazy FB kampane Di m;g. € Acs
Priame navstevy (Vyhladavanie) (Displejova siet)
(manuilne zadané) 2747 (19%) 5990 (43%) 318 (2%) 1900 (34%) 3713 (66%)
21 (28%) 16 (22%) 1 (1%) 13 (65%) 7 (35%)
5059 (36%) ) cenazal cena za 1
37 (49%) konverziu = ?

konverziu = X

Obr. 6 - Vysledky DDL2_2017 [zdroj: GA]
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Ako je mozné vidiet' na uvedenom obrazku, dany DDL dokazal priniest’ za obdobie
52 dni takmer 20 000 navstev atakmer 100 vyplnenych formularov pri znamom, ale
nezverejnenom objeme nakladov na inzerciu v Google displejovej sieti. Google displejova
siet vroku 2017 vyuzivala bannerovy format aj s remarketingovym zacielenim. Za
beznych okolnosti by mala byt medzi platenymi kanalmi aj Google vyhPadavacia siet’,
ale nakol'’ko sa organizacii Teach For Slovakia podarilo zacastnit’ sa programu Google Ad
Grants[11] pre neziskové organizacie a splnit’ jeho kvalitativne podmienky, podarilo sa
nam tymto sposobom ziskat’ navstevnost’ webu z dan¢ho kanala bez ndkladov na inzerciu.
Opét teda iSlo 0 uz spomenuti formu nepriamo financovaného marketingu, nakol’ko sa
musel minimalne 1 ¢len timu intenzivne venovat udrziavaniu uc¢tu v pozadovanych

kvalitativnych normach.

Okrem Google nastrojov boli vyuzivané aj moznosti socialnej siete Facebook.
Pocas dané¢ho obdobia boli subezne spustené platené kampane a zdroven vytvarané
organické prispevky. Podl'a ocakadvania a profilovania organizacie dokazali oproti Googlu
ziskat' aktivity na Facebooku vys§i pocet konverzii ako v platenej, tak aj v neplatenej

forme.

NajvyraznejSimi a najprinosnej§imi boli vSak kanaly Organickej navStevnosti
(prichody na web z vysledkov Google vyhladdvania) a Priamej navStevnosti stranky
(manualne do konzoly zadany nazov stranky aj s doménou). Nakol'’ko priamu navstevnost’
webu nevieme priamo ovplyvnit’ a V. danom obdobi nebol na stranke implementovany SEO

pristup, v uvedenej infografike sme sa ich rozhodli spojit’ do jedného kanala.

Vyrazny prinos pre nasu buducu ¢innost’ mal aj grafovy report poctu vyplnenych

formuldrov v Case, uvedeny na nasl. obrazku.
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Obr. 7 - Pocet konverzii DDL2_2017 v ¢ase [zdroj: GA]

Pomocou tohto grafu sme sa zacali zaoberat’ hypotézou, ¢i neprichddza prevazna
vicsina konverzii vzdy ku koncu nadborového obdobia. Hypotézu sme prijali, ked’ sme si

porovnali ostatné ndborové obdobia a trend bol vSade rovnaky.

Z vysledkov roka 2017 sme teda zuz spomenutych vedomosti pri porovnani
neplatenych a platenych vysledkov vyhladavania z Googlu a Facebooku zistili, ze platené
formy komunikacie neboli ani zdaleka vyuzivané tak, ako by mohli byt[12]. Jednym
z dovodov mohol byt nedostatocne vysoky rozpocet, co vsak mézeme hypoteticky tvrdit’
iba ohl'adom Googlu (Facebook rozpocet, ako uz vieme, nebol znamy), alebo menej

detailné zacielenie, pripadne iné.

4.2 Plan pre 1. naborové obdobie 2018

Na zaklade zozbieranych a zanalyzovanych dat, ktoré sice kvoli technickym
obmedzeniam vtedajSej urovne webovej analytiky neboli Uplné, sme sa rozhodli urobit

plan pre 1. naborové obdobie roka 2018 (DDL1_2018), ktoré malo trvat’ 32 dni.

4.2.1 Vykonnostné ciele

Na zaklade faktu, Ze kazdy z kanalov (najméi platenych) priniesol konverzie, sme sa
rozhodli, Ze nevyradime pre nasledujuci DDL z pouZivania ziaden z uvedenych néstrojov,

resp. kandlov.
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Naopak, do dalsicho DDL bola do inzertného planu zavedend aj inzercia
Vv platforme Youtube. Aj napriek tomu, ze v tomto pripade §lo 0 kratSie trvanie DDL oproti

analyzovanému, boli ciele pre DDL nasledovné:
e Platené¢ kanaly mali dosiahnut’ vyssi pocet konverzii,

e Plateny Google mal dosiahnut’ minimalne 2-nasobny konverzny pomer
(0.38%),

e Plateny Google mal mat o minimalne 20% niz§iu priemerni cenu za

konverziu,
e Celkovy konverzny pomer navstev webu mal vzrast’ na aspon 0.6%.

Tieto ciele mali byt dosiahnuté priebeznym kontrolovanim vykonnosti kampani,
manipulovanim scenami za klik pri silnejSich/slabSich kampaniach a re-alokaciou
nastavenych rozpoctov, ¢o sa v roku 2017 nedialo, nakol'ko na tuto frekventovanu ¢innost’
nemala organizécia k dispozicii zdroj v podobe pracovnej sily (datového analytika a PPC

experta).

4.2.2 Rozpoctovy plan

Vedenie marketingového timu Teach For Slovakia sa rozhodlo rozdelit’ rozpocet na

dané obdobie v pomere, akom dané kanély priniesli poCty konverzii v sledovanom obdobi
(65/35).

Tab. 2 — Kanalova alokacia rozpoctu pre DDL1_2018

Facebook Google Ads
% podiel stanoveného rozpoctu 65% 35%

Rozpocet sa d’alej delil nielen v zmysle pomeru kanalov, ale aj z chronologického
hladiska. Nakolko bola na zaklade vysledkov historickych dat Statisticky a nasledne
graficky potvrdena hypotéza, 7e vi¢sina I'udi vypliiala formular po ¢o najdlhsej moznosti
premyslania, resp. v poslednych fazach naborovych obdobi (,,najplodnej$i“ na zber

konverzii bol vzdy posledny tyzden), rozhodli sme sa nastavit’ uvolflovanie rozpoctu pre
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platené kanaly spdsobom, ktory je uvedeny v nasledujucej tabulke, resp. Casovym

stupiiovanim intenzity jeho uvolfiovania.

Tab. 3 - Chronologicka alokacia rozpo¢tu pre DDL1_2018

1. tyzden | 2. tyzden | 3. tyzden | 4. tyzden
% podiel stanoveného rozpoctu 10% 20% 30% 40%

4.3 Vysledky 1. naborového obdobia 2018

Prinos a detaily vykonu internetovej marketingovej komunikacie sme v ramci 1.
naborového obdobia 2018 (DDL1 2018) vyhodnocovali podobne ako pri vzorovom
obdobi DDL2_2017. Vyhodnotit'" metricki vykonnost kanalov a formatov internetovej
komunikacie bolo vel'mi dolezité pre dizajn nasledujiiceho a klI'aicového DDL obdobia,

ktorého vysledky mali predstavovat’ ultimatny vystup nasej prace.

Aby sme teda vedeli vytvorit’ pldan pre DDL2 2018, museli sme opit ziskat
prehl'ad otom, ako sa darilo naSim aktivitim akomunikaénym kandlom, ako
z operativneho hladiska prebiehali kampane, ako boli dodrzané rozpoctové plany a ¢i boli
alebo neboli splnené stanovené ciele. Obdobie DDL1 2018 malo, ako uz vieme, trvanie 32
dni (15. januar az 15. februér), data sme opét’ ziskavali z analytickych nastrojov Google

Analytics, Google AdWords (dnesny Google Ads) a Business Manager.

4.3.1 Vykonnostne vysledky vzhladom k stanovenym cielom

Podobne ako pri predoslom skimanom DDL obdobi sme dostali najvi¢si objem
informacii z reportov nastroja Google Analytics. Report vykonnosti kanalov je uvedeny na

nasl. obrazku.
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® Submission - TFS web form (Goal 2 Completions)

15
10

’ A

Janis Jani7 Jani3 Jan1® Jan20 Jan2i Jan22 Jan23 Jan24 Jan25 Jan25 Jan27 Jan323 Jan29 Jan30 Jan31 Febd1 Feb2 Feb3 Febé FebS Feb® Feb7 FebS FebS Febid) Febdl Feb12 Febi3 Febid Febis

Primary Dimension: Default Channel Grouping ~ Source /Medium  Source  Medium  Gther
Secondary dimension ~ | Sert Type: | Default ~ Q | advanced BB |@|Z | % | £ |HT
Acquisition Behavior Conversions | Goal 2: Submission - TFS web form
Default Channel Grouping
Pages / Session Avg. Session ubmission - TFS web form (Goal 2 Submission - TFSweb form (Goal2  Submission - TFS web form (Goal
Users ¥ NewUsers Sessions Bounce Rate Duration Conversion. Rate) ) 2Value)
7559 7319 9992 8.66% 308 00:01:25 - 0.76% 76 S7600
1. Display 2,459 (3209%) | 2378 (3249 3513 (3516 6.20% 231 00:00:38 037% 13 $13.00
2. Paid Search 2,176 (2839%) | 2,143 (2.8 2543 (25.45 7.00% 241 00:00:36 0.55% 14 (18.42 $14.00
3. Direct 1,492 (19.47%) | 1476 1,699 8.24% 393 00:02:00 0.88% 15 $15.00
4. Organic Search 89 (11.60% 750 (10.25 1,356 (135 214% 5.27 00:03:56 147% 20 (2632 $20.00
5. Social 455 (594% 401 (548 553 (55 4.88% 406 00:02:20 235% 13 $13.00
6. Referral 193 (252 il 328 8232% 1.50 00:01:19 0.30% 1 (132 $1.00

Obr. 8 - Report akvizicii z kanalov z DDL1_2018 [zdroj: GA]

Hodnoty uvedené v reporte obsahovali podobne ako predoslé urcité mnozZstvo chyb
a odchyliek, ktoré sme v ramci danych kanalov skiimanim viacerych datovych zdrojov
upravili, pripadne odstranili. Dolezity bol v tomto pripade vSak idaj o pocte konverzii (76)
a fakt, ze sa ndm opit’ potvrdila pred tymto obdobim prijatd hypotéza o tom, Ze najvacsi
objem konverzii vznikd v poslednom tyZzdni DDL obdobia. Spracovanim tohto a
inych dolezitych reportov z ostatnych analytickych zdrojov sme opit’ vytvorili datova
mapu, ktord je uvedend na nasl. obrdzku. Tentokrat sme vSak nevychadzali ohl'adom

buduceho rozhodovania iba z nej.
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DDL1 2018 15.1.-15.2. (32 dni)
® Pocet navstev webstranky 9992 navs‘tev
® Pocet konverzii (formularov) 76 formularov
e Priemerna cena za konverziu \
Neplatené Platené
3936 (39%) 6056 (61%)
49 (64%) 27 (36%)
cenazal
/ \ konverziu =27
Organické navstevy / \ \
(Google vysledky)
y Google Ads
Priame ;évéte . | FB kampane (Displejova siet) Youtube
vy, » ” y 5
(manuélne zadané) 553 (14%) 75 (2%) 2543 (42%) 3495 (58%) 18 (0%)
13 (27%) 1(2%) 14 (52%) 13 (48%) 0 (0%)
v o cEnm e | cena za 1 konv
35 (71%) konverziu =Y ;()‘( 17%) g

Obr. 9 - Vysledky DDL1_2018 [zdroj: GA]

Ako je mozné vidiet’ na uvedenom obrazku, dany DDL1_2018 dokazal priniest’ iba
necelych 10000 navstev, ¢o je oproti minulému skimanému obdobiu priblizne polovica.
Tieto straty na navstevach vsak boli spdsobené tym, Ze ndm V tomto obdobi absentovala
inzercia vo vyhl'adavacej sieti Google kvoli komplikdciam s podmienkami grantového uctu
a organické prispevky socialnej siete Facebook boli obmedzené regulaciou s ndzvom
Prieskumnik, v ramci ktorého testovania bolo Slovensko urené ako krajina, kde sa mal
testovat’ jeho prinos pre navigaciu v danej platforme. Napriek tomu sa dokazalo za danych
32 dni zozbierat’ az 76 vyplnenych formularov. Uspesnost’ naplnenia stanovenych cielov

pre DDL1_2018 je uvedena v nasl. tabul'ke.

Tab. 4 - Vyhodnotenie ciePov DDL1_2018

Dosiahnuta
- i~

Ciel Splneny? hodnota
Pocet konverzii plateného kanala Google > 7 ano 13
Pocet konverzii plateného kandla Facebook > 13 ano 14
Konverzny pomer plateného kanala Google >= 0.38% nie 0.37%
Prlemevrna cena za konv. plateného kanala Google (X) zniZena nie X - 17%
0 aspon 20%
Celkovy konverzny pomer >= 0.6% ano 0.76%
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Na zéklade vysledkov uvedenych v predoslej tabulke sme sa dozvedeli, ze KPI
ukazovatele pre vykonnostné metriky absolutnych hodnot boli splnené, no z ukazovatel'ov

pre metriky pomerovych hodnot dosiahol pozadované hodnoty iba 1.

Podobne ako v minulom roku, aj v DDL1 2018 boli v Google displejovej sieti
pocas celého kampanového obdobia vyuzivané ako tradicné bannery, tak aj ich
remarketingové formaty. K inzercii sa pripojila aj kampan v sieti Youtube, ktora sice
nemala vykonnostny charakter (zber ndvstev webu a konverzii), no napriek tomu verime,
ze splnila svoj tcel budovania povedomia o znacke skrz zdielanie inSpirativneho videa
anepriamo stala za zvySenim konverzného pomeru neplatenej navstevnosti (Fudia uz

0 znacke nieCo vedeli).

4.3.2 Rozpoctove vysledky

Pre DDL1 2018 boli tiez stanovené rozpoctové rozhodnutia. Ako je mozné vidiet’
Vv nasledujucej tabulke, plan pre pomerové rozdelenie rozpoc¢tu nebolo naplnené. Kampane
sice dostali hned’ v uvode obdobia presne stanovené svoje denné rozpoctové limity, no
pocas obdobia sme priebezne merali niZ§i konverzny pomer platformy Facebook, na

zaklade ¢oho sme rozpocet priebezne presuvali k platforme Google.

Tab. 5 — Kanalova alokacia rozpo¢tu pre DDL1_2018

Facebook Google Ads
Stanoveny % podiel rozpoctu 65% 35%
Reélny % podiel rozpoctu 57% 43%

Ako uZz vieme, rozpocet sa dalej delil nielen v zmysle pomeru kanalov, ale aj
Z chronologického hladiska. Tento névrh bol podlozeny spominanou hypotézou, ktora
potvrdila, Ze najplodnejsim obdobim pre konverzie je posledny tyzden. V tomto pripade

bola stratégia uvoliovania rozpoc¢tu v zmysle postupného zvySovania intenzity splnena.

Z interného vykonnostného reportu danych tyzdiov, spracovaného v tabul’kovom
procesore a uvedené¢ho na nasl. obrazku, sme vSak zistili vel'mi doleziti vec. Hypotéza
bola v globalnom pohl'ade sice potvrdena (35 > 19), ale v ramci platenych kanalov sme

ziskali v poslednom tyZdni rovnaky pocet konverzii ako 2. tyZden pred nim.
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zdroj Zdroj 1 Zdroj |ES |
FB paid 6 FB paid FB paid 5
AW displej 5 } 11 AW displej AW displej 6 } 11
FB 2 FB FB 9
Organic 5 Organic Organic 8
Direct 1 Direct Direct 6
Referral 0 Referral 1

[=RL SR RN SRR NREITE | ¥}

Referral

Obr. 10 - Konverznost’ kanalov DDL1_ 2018 po tyZdiioch

Z tychto dat nam logicky vyplynul d’al§i zaujimavy fakt. Posledny tyzden je sice
Vv kazdom DDL obdobi konverzne najplodnej$i, no plati to skor globalne, resp. pre
neplatené formy navstev, ako pre promované navstevu webu. Na zaklade tejto informéacie
sme zistili, Zze sice sme v poslednej faze DDL vd’aka 40% celkového rozpoctu priviedli na
stranku vel'ké mnoZstvo pouzivatelov, no iba mala Cast’ z nich vyplnila formuldr. Totiz
zatial’, ¢o promovanou inzerciou organizacia komunikuje s prevazne novymi pouzivatel'mi,
organické apriame navStevy webu su od pouzivatelov, ktori uz s velkou
pravdepodobnostou znaCku poznaji avracaju sa na stranku vlastnou aktivitou a za

vlastnym ucelom.

4.3.3 Rezultat

Pocas poprojektovej analyzy nam odpovedi na otazku ,,Preco aj novi pouzivatelia
nereaguju podobnym sposobom?*“ napadlo hned’ niekolko. Ako najpravdepodobne;jsi
anajlogickejsi dovod nam prisiel ten, ze ak sa niekto dozvie 0 organizacii ajej vyzve
vstlpit’ do programu po prvy krat, potrva mu isty ¢as, neZz sa rozhodne opustit’ na 2 roky
svoj teraj$i zivotny rezim a pomocou vyplnenia formuldra prejavit 0 program zaujem.
Prostriedky ur€ené na posledny tyzden teda priniesli navstevnost’, ale boli (zjednoduSene
povedané) vynalozené na kratkodobo nerelevantné publikum. Pre I'udi, ktori v tom case
videli reklamu prvy krat, bolo uz prili§ neskoro na to, aby sa rozhodli dontho vstupit,, resp.

prejavit’ onl okamzity zaujem formou formuléra.

Z vysledkov DDL1_2018 a z nich ziskanych znalosti sme sa rozhodli do d’alsieho
naborového obdobia implementovat vybranti kognitivhu marketingovl stratégiu,
odporticant  spolo¢nostou Google, zamerani na maximalizdciu konverzii, resp. na

maximalne vyuZitie stanoveného rozpoctu vzhl'adom k €asu.
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4.4 Model See-Think-Do-Care ako model marketingovej komunikacie

Pojem See-Think-Do-Care (v preklade Vidiet-Mysliet-Robit-Starat’ sa), znamy aj
pod skratkou STDC, je model, ,.ktorého ramec sa vzt'ahuje na vsetky typy marketingovych
stratégii bez ohl'adu na kanal“®. Jeho predstavitelom je Avinash Kaushik, spolo¢nostou
Google profilovany ako jej evanjelista digitadlneho marketingu, ktory ho svetu predstavil
v roku 2013[13]. Je to teda pomerne moderna metodda, aplikovana stovkami podnikatel'ov
a marketingovych manazérov po celom svete, povazovana za doteraz najkomplexnejSiu
verziu marketingového modelu komunikécie so zdkaznikom, resp. pouzivatelom. Niektori

odbornici ju tiez oznaduja ako ,,najlepsi marketingovy model digitalnej éry*®.

Kognitivnu vedu moézeme v jednoduchosti charakterizovat ako teoriu, ktora
modernymi metodami skima l'udsku mysel[19]. Zaobera sa skimanim T'udskej kognicie,
teda procesov vnimania, poznavania, myslenia, rozhodovania, konania a tym, ako su tieto a
iné procesy realizované v mozgu[20]. Nakol'ko ,,je potrebna vSade tam, kde treba pochopit’
T'udské myslenie a rozhodovanie v konkrétnych situdciach*’ a nakol’ko je jej cielom tvorba
modelov ,,pre vysvetlenie a modelovanie kognitivnych aktivit (napr. usudzovania, rieSenia

8

problémov a pod.)*®, mézeme metdédu STDC povazovat’ za jeden z tychto modelov, teda

za kognitivnu metodu, v tomto pripade aplikovant v riadeni komunikécie.

4.4.1 Popis

Ak zoberieme pouzitelnost STDC modelu v komerénom prostredi, tak hovori

0 tom, ze ,jeden zakaznik sa nachadza pocas nakupného procesu v Styroch rdéznych

> HART, C. 2018. See, Think, Do, Care: A New Way to Communicate Your SEO Strategy [online].[prelozené
a citované 6.4.2019]. Dostupné na internete: <https://www.searchenginejournal.com/seo-guide/see-think-do-
care-seo-strategy/>

6 LACY, L. 2018. Why See, Think, Do, Care Is The Best Marketing Model For The Digital Era
[online].[prelozené a citované 6.4.2019]. Dostupné na internete:
<https://www.scribblelive.com/blog/2018/03/05/see-think-do-care-best-marketing-model-digital-era/>

7 Kognitivna veda [online].[cit. 25.4.2019]. Dostupné na internete:
<https://fmph.uniba.sk/studium/magisterske-studium/kognitivna-veda/>

8 KVASNICKA, V. Uvod do kognitivnej vedy [online].[cit. 25.4.2019]. Dostupné na internete:

<http://www?2.fiit.stuba.sk/~kvasnicka/CognitiveScience/1.prednaska/1.prednaska_priesvitky.pdf>
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fazach“®. Kazdému, kto nie¢o niekedy preddval, riadil podnikanie, prip. akykolvek
vykonnostny tim v stvislosti s komunikaciou s vonkaj$im prostredim, ja jasné, Ze nie
kazdy ¢lovek je hned’ pripraveny uskuto&iiovat’ nakup. Co vsak v mnohych pripadoch stale

nie je jasné, je to, ako toto uvedomenie pouzivat’ v praxi[14].

Cely STDC model je mozné zhrnut’ v nasl. obrazku:

Largest addressable qualified audience!

Largest addressable qualified audience,
with some commercial intent.

Largest addressable qualifiedaudience,

with loads of o mercial intent

e Current customers,
With two commercial transactions.

Obr. 11 - Model STDC [zdroj: www.kaushik.net]

Na uvedenom obrazku je mozné vidiet' 4 hlavné fazy, v ktorych sa zékaznik
nachadza. V stru¢nosti moézeme tieto fazy podl'a spominan¢ho pana Kaushika a tiez pana

Grehana popisat’ v komerc¢nej praxi nasledovne:

e See — zahffia komunikaciu s l'udmi, ktorych mézeme pre danu znacku

Specifikovat’ ako €o najviacsie relevantné publikum na adresovanie obsahu

e Think — zahfna segment spotrebitel'ov, ktori premysl'aju o konkrétnej veci

9 KOSCOVA, G. 2016. SEE-THINK-DO-CARE pri tvorbe obsahu: Preco a ako by ste mali tento model
vyuzivat [online].[citované 6.4.2019]. Dostupné na internete: <https://blog.gabkakoscova.sk/see-think-do-
care-pri-tvorbe-obsahu/>
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e Do — zahfna spotrebitel'ov pripravenych na akciu (napr. na nakup)

e Care — zahfna pokracujucu komunikéciu, ktora inSpiruje opakované

nakupy[15]

Hlavnym odkazom tejto stratégie je fakt, Ze nie je dolezité, kol'ko penazi vlozi dany
subjekt do marketingovych kanalov, ale Ze je vel'mi dolezité, vediet’ si predstavit’ svojho
zékaznika. Z toho potom vyplyva odporucanie nekomunikovat’ s nim spdsobom, Ze mu
chceme nieCo predat, ale viac sposobom, ze mu chceme pomoct’, pripadne dat’ hodnotu,
ktora hlada/potrebuje. Vystupom vnimania tohto druhu komunikacie je potom vysSia
spokojnost’ a lojalita zakaznika vo¢i znacke. Podl'a jedného z naSich zdrojov teda mézeme
model STDC tiez chéapat’ ako ,,spdsob, ako rozdelit’ potencidlnych zakaznikov podla fazy
nakupného cyklu a prisposobit’ marketingovii komunikaciu podla ich aktualnych
potrieb“!®, Tento model je uzko spity s konverznou cestou pouzivatel'ov a dava komplexny

pohl'ad na komunikéciu s nimi naprie¢ vSetkymi jej Stadiami.

4.4.1.1 See

Ako sme spomenuli v predoslej sekcil, V tejto faze modelu je dolezité zamerat’ sa
na Co najvacsie relevantné publikum, priCom prave relevantnost’ je kl'aiCovym prvkom.
Ako sa vo svojom blogu vyjadril pan Kaushik, je teda dolezité ,,nezamerat’ sa iba na ¢o
najvicsie, ale na ¢o najvicsie a zaroven relevantné publikum!. Velmi kritické v tomto
zamere je tiez to, aby dané publikum nemalo v tejto faze ziaden komerény zamer. Ide teda
0 l'udi, ktori svojim spravanim, Zivotnym S§tylom a vSeobecnou aktivitou na internete
spadaju do skupiny potencidlnych pouzivatel'ov, ale nemdme ziadnu informaciu o tom, ze

by chceli kupovat nas tovar/sluzbu.

Komunikacia vo faze See je ucelovo podobna marketingovej stratégii budovania

povedomia, spomenutej v prvej kapitole prace.

10 GREGUSOVA, P. 2016. Bannery chytie podle zisad See-Think-Do-Care [online].[preloZené a citované
6.4.2019]. Dostupné na internete: <http://www.gregusova.cz/bannery-podle-zasad-stdc/>

1 KAUSHIK, A. 2015. See, Think, Do, Care Winning Combo: Content +Marketing +Measurement!
[online].[prelozené a citované 6.4.2019]. Dostupné na internete: <https://www.kaushik.net/avinash/see-think-

do-care-win-content-marketing-measurement/>
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4.4.1.2 Think

Pre toto publikum, resp. cielova skupinu tejto fazy komunikacie, je oproti
predoslému naopak charakteristicky slabsi komerény zamer. Skupina l'udi, ktori patria do
tejto fazy cielenia, je tiez menSia ako predosla. M6zu to byt napr. l'udia, ktori si zistuji
informdcie o produktoch/sluzbach, ktoré st trhovo ponukané danym subjektom, alebo o ne
prejavili akykol'vek iny zaujem asubjekt tato ich aktivitu na internete zaznamenal.
Prikladom moze byt napr. zdujem o kipu nového pocitaca a Studium Specifikécii

konkrétnych modelov.

Komunikacia vo faze Think je ucelovo podobna marketingovej stratégii podpory

premyslania nad konverziou, Spomenutej v prvej kapitole prace.

4.4.1.3 Do

V pripade publika patriaceho do tejto fazy mdZzeme povedat, Ze ma silny obchodny
zamer, resp. Ze sa v ramci konverznej cesty a rozhodovacieho procesu nachadza velmi
blizko nakupu/vykonania konverzie. Toto je faza, ktora je urCend na vyzvy k nakupu, na
ponuky zliav, na predbiehanie sa v tom, kto si daného ucastnika trhu dokaze priviest' do

svojho obchodu a uskutoc¢nit’ s nim nakupny proces.

Komunikacia vo faze Do je ucelovo podobna marketingovej stratégii zberu

konverzii, spomenutej v prvej kapitole prace.

4.4.1.4 Care

Cielenie marketingovej komunikacie smerom k tomuto publiku za¢ina naberat’ na
intenzite azaujme. Vdaka riadeniu komunikicie sTudmi vo faze Care modzeme
Z obycajnych zékaznikov a klientov tvorit' lojalnych zdkaznikov a v mnohych pripadoch
dokonca sympatizantov, ¢i fanuSikov. Takéto publikum posiliiuje profil znacky a tiez
podporuje retenciu Vv oblasti konverzii (napr. opakovany nakup). Znacky, ktoré dnes
zastupuju popredné priecky v komerénej vykonnosti a hodnote v ociach verejnosti, st
znacky, ktoré¢ zacali stouto komunikdciou davno pred tym, nez bol prinos takejto

komunikacie viditelny a odporu¢any odbornikmi tak ako dnes.
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Komunikicia vo faze Care je ucelovo podobna marketingovej stratégii

starostlivosti o zakaznikov, spomenutej v prvej kapitole prace.

4.4.1.5 Zhrnutie

Ako mézeme vidiet, STDC je komplexny model naprie¢ vSetkymi marketingovymi
stratégiami a zdmermi komunikécie. Kazda jeho faza, resp. publikum ma svoje vlastné
Specifické vlastnosti a poziadavky na komunikaciu s nim. Ak sa niekto napriklad iba
zaujima o tému aut, je zbytocné mu na oci tlacit’ obsah v Style ,,Kupte si auto!*“. Na druhej
strane tiez plati, Ze ak sa dan4 osoba nachédza v §tadiu, kedy je pripravena kupovat’ napr.
mikrovinku istej znacky, treba sa o pozornost’ tohto ¢loveka pobit” a uchmatnut’ jej viac-
menej isti konverziu konkurencii, ktora pontika ten isty produkt. Z toho vyplyva, Ze
pomocou dané¢ho modelu je mozné kognitivne nadizajnovat’ komunikaciu s konkrétnymi
skupinami tychto publik tak, aby zodpovedala ich konverznym S§tididm a vzdy im

pontkala riesenie na ich problém/dopyt.

Podl’a stadie z roku 2015 sa na publikum vo faze Do v tom Case zameriavalo viac
ako 97% vtedajSej marketingovej aktivity[17], teda menej ako 3% celkovej marketingovej
aktivity boli cielené na I'udi, ktori eSte nemaju zaujem o vykonanie konverzie. Okrem tohto
prejavu kvantitativneho pristupu vedenia marketingu bol tieZ zndmy aj vizualny smog
a vel'mi nerelevantna distribucia CTA prvkov nespravnemu publiku, v nesprdvnom case

a na nespravnom mieste.

Vsetko vSak zmenili technologie, vdaka ktorym dnes vieme s velkou
pravdepodobnostou pomocou rdznych algoritmov a znalostnych systémov odhadnut
zamer pouZzivatela pri jeho aktivite na internete a podl'a toho prisposobit’” komunikéaciu
snim. PouZitim modelu STDC ajeho dizajnom, prispdsobenym danej organizacii (V
Specifickych podmienkach pre marketing), je teda mozné dosiahnut’ plan pre efektivnejsiu

marketingovi komunikaciu.

4.5 Plan pre 2. naborové obdobie 2018

V poradi 2. naborové obdobie roka 2018 (DDL2_2018) bolo definované ako

obdobie trvajice 35 dni, resp. 5 tyzdiov a to konkrétne v rozmedzi ddtumov 2. marec az 5.
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april. Oproti DDL1 2018 sme sa toto obdobie rozhodli viest’ eSte vykonnostnejsie, resp.
byt zamerany viac na konverzie, ako na vSeobecné zdielanie obsahu. Z praktického
hl'adiska sme sa rozhodli toto obdobie strategicky dizajnovat’ nielen na zaklade dat

Z minulého/minulych obdobi, ale tieZ pomocou implementacie modelu STDC.

45.1 Implementacia modelu STDC v marketingu Teach For Slovakia

Ako bolo definované v predoslej sekcii, metoda STDC predstavuje vo svojej
podstate komplexny model marketingovej komunikacie daného subjektu za ucelom
zvySenia efektivity komunikacie vzhl'adom Kk poétu konverzii a vynalozenym zdrojom.
V komerc¢nej praxi sa tento model navrhuje na dlhodobé obdobie, resp. sa nim modeluje
dlhodoby pristup komunikécie istého subjektu smerom k verejnosti naprie¢ celou

marketingovou diviziou a diviziou predaja.

V naSom pripade sme sa rozhodli vyuzit tento pristup na modelovanie
marketingove] komunikacie pre obdobie DDL2_ 2018, teda vytvorit' jeho model pre
kratkodobé obdobie. Na zéklade definicii faz modelu STDC z predoslej sekcie prace bol
dany model pre ucely obdobia DDL2 2018 navrhnuty spésobom, ktory je uvedeny v nasl.
podkapitolach skrze popis jednotlivych faz. Pre kazdu z faz bola definovana cielova
skupina (publikum), obsahové vymedzenie komunikacie, forma obsahu, kanaly
a Specifikacia nastavenia kanalov. Uvedena Strukturalizicia marketingovej komunikacie do
tychto Specifickych faz bola vykonana za ucelom jej vyrazného skvalitnenia

a zefektivnenia.

45.1.1 See

Prvotnou apre funkénost modelu STDC velmi doélezitou bola faza See, teda
komunikacia s pouZivateImi v pociato¢nom Stadiu ich konverznej cesty. Dizajn fazy See

sme v Teach For Slovakia definovali sposobom uvedenym v nasl. tabul’ke.
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Tab. 6 - Dizajn fazy See

Ludia, ktori sa zaujimaju o rezvoj svojich zrucnosti
LCudia, ktori maju vztah k praci s det’mi

Publikum Ludia, ktori sa zaujimaji o vzdelavaci systém na Slovensku
Ludia, ktori cheu participovat’ na zlepSeni zivotnych podmienok
na Slovensku

Olugeli Prezentacia organizacie, vizie (¢iasto¢ne aj programu)
komunikacie ’

Forma obsahu

Propagacné slogany (optimalizovangé)

Google (displejova a vyhladavacia siet)

Kanaly Facebook (kampane a boosty prispevkov)
Offline aktivity: broziry...
Google displej - cielenie: zaujmy (biznis, politika,...)
Google vyhPadavanie - cielenie: kI'i¢ové slova (Skolstvo,
vzdelavanie, praca v Skolstve, praca ucitel’a, rozvoj, sebarozvoj,
Specifikacia | soft skills, kariéra, mentoring, $kolenie, networking, po 8kole,
kanalov dobrovol'nictvo, neziskovka, ...)

Facebook kampane - cielenie: rozvoj, univerzita, priatelia
fanusikov

Facebook prispevky: podpora (boost) uspesnych prispevkov

Tato fiza mala vramci planu pre DDL2 2018 spiiiat funkciu budovania

povedomia o znacke, resp. programe. Doélezité bolo najst’ na internete I'udi, ktori este

0 TFS nevedeli, ale spifiali isté charakteristiky relevancie pre program.

Nakol’ko sa v predoSlych obdobiach pouzivali v ramci bannerovych internetovych
reklam r6zne kombindcie tvari a textacii a mali rozdielne vykony vzhladom k cielovym
skupindm, rozhodli sme sa pre konkrétne cielové skupiny spustit’ iba tie kombinacie, ktoré
pri nich fungovali najlepsie. Kreativy boli porovnavané ako z hl'adiska cielenia, tak aj z
hl'adiska poOsobenia osobnosti na obrazkoch, hlavnych sloganov avyziev (tlacidiel).
Prikladom takejto kombindcie bol napr. vyrok ,,Mam odvahu robit’ tazké rozhodnutia®,

tvar nemenovaného lidra z oblasti slovenskej biznis scény a tlacidlo s ndpisom ,,Chcem byt’

lidrom*, ako je uvedené na nasl. obrazku.
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Obr. 12 - Vyrez pouzitého banneru fazy See

4.5.1.2 Think

Podobne ako prvotna faza STDC modelu, aj faza Think hrala dolezita ulohu
Vv sprevadzani pouzivatela jeho konverznou cestu az k samotnému vykonu konverzie.

Dizajn tejto fazy bol v Teach For Slovakia definovany spésobom uvedenym v nasl.
tabul'ke.

Tab. 7 - Dizajn fazy Think

Publikum LCudia, ktori uz vedia o Teach For Slovakia
Obsah L o . . . )
Komunikacie Prezentacia programu: prinosy (jednotlivec/spolo¢nost’), detaily
Forma obsahu Rozhovqry S uc’astmkml programu, Propagacné slogany
(optimalizované)
Google (displejova a vyhl'adavacia siet)
Kanaly Facebook (kampane a boosty prispevkov)
Offline aktivity: diskusie o programe a ich LIVE prenosy...
Google displej cielenie: zaujmy (-||-), remarketing
et Google vyhl adavame_ melgn -|e: -|I- _
Kkandlov Facebook kampane cielenie: -||-, remarketing
Facebook prispevky: organické prispevky (zobrazuju sa iba
fantiSikom)
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Tato faza mala v rAmci planu pre DDL2 2018 spiiat’ funkciu prezentovania vyhod
a prednosti programu, resp. podporit’ premyslanie o vykonani konverzie (prejaveni zaujmu
0 program). Vel'mi silnymi kanalmi a aktivitami tejto fazy mali byt prave organické
aktivity na socialnych sietach a offline podujatia organizované vo vlastnej rézii, ktoré sa
niesli v duchu diskusii s uc¢astnikmi programu a ktoré mali 'ud’om, ktori uz vedia o TFS,

priblizit’ detaily o tomto programe a presvedcit’ ich o zmysle zapojenia sa doiiho.

Okrem spomenutych aktivit boli opdt’ vel'mi dolezité aj sponzorované prispevky,
ktoré pozyvali pouzivatelov dozvediet sa o programe viac. Vo faze Think bol

implementovany aj remarketing, teda cielenie na I'udi, ktori uz v minulosti boli na webe a:

e vedia o TFS, ale eSte nevedia o programe (ucel: prezentdcia programu),

alebo

e vedia 0 TFS aj o programe, ale neprejavili zaujem aje mozné, ze nie
z dovodu vysloveného nezaujmu (Gcel: pripomenutie a opiatovné uvedenie

programu do pozornosti).

45.1.3Do

NajddlezitejSou a najCastejSie vyuZivanou fadzou komunikécie s pouZzivatelom je
faza Do. V marketingu je teda vel'mi doleZité nielen dat’ o sebe vediet’ a presvedcCit
pouzivatel'a o tom, ze prave dany produkt/sluzba/ponuka je pre neho tou pravou volbou,
ale aj to, aby mala dana osoba v danej chvili zabezpeceny jednoduchy pristup k vykonaniu
konverzie, resp. vyzvanie osoby k nakupu alebo inej aktivite. Dizajn fazy Do sme v Teach
For Slovakia v suvislosti so zdmerom zberu konverzii definovali spésobom uvedenym

V nasl. tabulke.
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Tab. 8 - Dizajn fazy Do

DO
Publikum Ludia, ktori uz vedia 0 programe
koncl)ubrfiigcie Vyzva ku konverzii (nezavdzny formular)
Forma obsahu | Bannerové tlacidlo s datumom konca DDL obdobia (CTA prvok)
Google (displejova siet))
Kanaly Facebook (kampane a boosty prispevkov)
Offline: osobné vypinanie formularov po diskusiach
Google displej cielenie: remarketing
Specifikacia | Facebook kampane cielenie: remarketing
kanalov Facebook prispevky: organické prispevky (zobrazuju sa iba
fantsikom)

Ucel oboch predoslych faz spodival v informovani verejnosti a s nim spojenych
navitevach webstranky. Uéelom fazy Do vsak bolo vyluéne oslovenie tych pouZivatelov,
ktori sice boli na webe, ale nevykonali konverziu. Nakolko sa v predoSlych DDL
obdobiach stavalo napr. to, Ze bola k vyplneniu formuldra vyzvana osoba, ktora nevedela
ni¢ ani o TFS, nie to eSte o programe a jeho detailoch, kI"aicovym prvkom tejto fazy bolo

to, aby boli k vykonaniu konverzie vyzvani iba ti pouZzivatelia, ktori uZ maja o vSetkom

dostato¢nt zndmost’ a komunikacia vyzvy ku konverzii bola vecnej$ia a efektivnejsia.

Prikladom kreativ, ktoré mali byt skrze tuto fazu distribuované cielovej skupine
pouzivatel'ov, je aj nizSie uvedeny obrazok, ktory obsahoval okrem sloganu a tvare d’alse;j
znamej osobnosti tiez vel'mi podstatny prvok, suvisiaci so zamerom tejto komunikac¢nej

fazy — CTA tlacidlo zamerané na datum konca naborového obdobia, ktory mal T'udi

z ¢asového hl'adiska povzbudit’ k rozhodnutiu sa.
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Obr. 13 - Vyrez pouzitého banneru fazy Do

45.1.4 Care

Tato faza sice nebola v nasom kratkodobom pléne priamo implementovana
a vyhodnocovand, ale predsa definovand ako nemenej podstatnd faza konverznej cesty
pouzivatel'a. Dizajn fazy Care bola v Teach For Slovakia definovany spdsobom uvedenym

V nasl. tabul’ke.

Tab. 9 - Dizajn fazy Care

CARE

Publikum LCudia, ktori prejavili zaujem 0 program
Obsah komunikacie Priama komunikacia (1 na 1)
Forma obsahu Pohovor, ...
Kanaly Osobne/Email

Pod zastitu tejto fazy moZzeme zaradit’ vSetky aktivity organizécie, ktoré v primarnej
konverznej ceste nasleduju po vykonani konverzie 1. urovne (vyplneni nezavézného
formulara). Su to teda napr. osobné stretnutia a pohovory, zber konverzii 2. Grovne, ucast’

zaujemcov na Assessment centre a pod.
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4.5.2 Rozpoctovy a takticky plan

Vdaka definiciam faz STDC bolo teda presne urcené, kedy komunikovat
vSeobecnou formou a kedy vyzyvat’ ku konverzidm. Aj pre toto rozhodnutie sme sa pre
DD2_2018 rozhodli vyradit z funk¢nosti kanal Youtube arozpocet investovat do

bannerovej reklamy.

RozpoCet sme sa, podobne ako pri rozhodli delit’

z chronologického hl'adiska. Nakol’ko bolo v ramci datumov jasné, Ze ide o suvislych 5

predoslom obdobi,

tyzdnov, rozhodli sme sa DDL rozdelit' z marketingového hl'adiska na 5 chronologickych
sekcii. V nasl. tabul’ke je mozné vidiet’ celkovy rozpoctovy plan pre DDL2 2018, vratane
pomerového medzi kanalmi a pridelenim STDC faz. Podiel rozpoctov medzi kanaly
Google a Facebook nebol tentokrat vopred stanoveny, ale priebezne aktualizovany pre

kazdy tyzdeni po uplynuti toho predoslého/predoslych.

Tab. 10 - Chronologicka a takticka alokacia rozpo¢tu pre DDL2_2018

1. tyZzden | 2.tyzden | 3.tyzden | 4.tyzden | 5. tyZzden
% podiel rozpoctu 35% 20% 20% 15% 10%
, . See (85%) | See (60%) | See (20%) | Think Think
[0)
Faay SIDC2IN 0 ok | Think | Think 75%) | (10%)
D Y e (10%) (35%) (70%) Do (25%) | Do (90%)
P Do (5%) | Do (5%) | Do (10%)

Ako je mozné vidiet, rozdelenie rozpoctu bolo tento krat oproti minulému DDL
0 Cosi Strukturovanejsie. Rozdiel oproti minulému obdobiu spocival najmé v tom, Ze sme
sa na zaklade faktu o velmi vysokej priemernej cene za konverziu v poslednom tyzdni
rozhodli rozdelit’ rozpocet presne opacnym sposobom, teda chronologickym tlmenim
intenzity minania rozpo¢tu. Dovod tohto rozdelenia spocival najma v prideleni faz See,

Think a Do jednotlivym tyzdiom.

Kym v prvych 2 tyzdioch sme sa mali snazili minat’ ¢o najvacsiu Cast’ na fazu See
z dovodu ¢o najvicsieho zasahu nového potencidlneho publika, s ktorym budeme moct’
d’alej pracovat’, v 3. a 4. tyzdni sme sa mali snazit’ najma pracovat’ s tymto uzsim publikom
(faza Think) a v poslednom tyzdni sa snazit' uz iba vyzyvat toto publikum (fiza Do)
a vobec neoslovovat’, resp. v minimalnej miere presvied¢at. Kym v prvych 2 tyzdiioch sme

mali primarne oslovovat’ novych l'udi, v dal§ich 2 sme mali uz oslovenym l'ud’om
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distribuovat’ dovody pre¢o by mali na vyzvu programu povedat’ ,,ano* a Vv zavere uz iba
zbierat’ konverzie skrz remarketingové zoznamy l'udi, ktori uz boli na webe, ale nevyplnili

formular.

Pri cieleni na I'udi vo faze Do (I'udi, kori v minulosti boli na webe, ale neurobili
konverziu) si mozeme vSimnut, Zze bolo malo byt aktivne naprie¢ celym obdobim a to
z jednoduchého dovodu, aby popri primarnych osloveniach stile visela vo vzduchu
spominana vyzva. Vyuzit' sme pri tom chceli skrze zber cookies[18] pouzivatel'ov, ktorych
sme nespravne oslovili intenzivnou kampafiou v zavere predo§lého DDL. Dalim
zaujimavym a kI"aGovym taktickym krokom, ako sme si spominali v predoslej sekcii (Obr.
13), bolo tiez to, ze sme sa pre posledné 2 tyzdne rozhodli z hladiska kreativ zmenit

bannerové tlac¢idlo CTA na informaciu o koncovom (,,deadline) datume néaborového
obdobia.

V poslednom tyzdni sme teda platenou reklamou chceli oslovovat iba to
najrelevantnejSie publikum (Fudi, ktori vedeli o TFS aprograme vsetko podstatné)
a nakol’ko sa pri tomto druhu vykonnostného marketingu plati iba za kliky, vyzeralo to
velmi efektivne, nakol'ko pokial’ by ¢lovek mal zaujem o vyplnenie formulara a klikol,
bola by obrovska pravdepodobnost’, Ze ho po kliku aj vyplni, a ak by na druhej strane vedel
0 programe vSetko podstatné a napriek tomu by zaujem nemal, bola by vel'mi mala Sanca

Ze na banner klikne a minie nam rozpocet.
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4.5.3 Vykonnostné ciele

Aj na zaklade vys$Sej miery planovania a detailnejSiecho PPC programu boli ciele pre

DDL2_2018 oproti predoslému DDL stanovené nasledovne:
e Vyssi absolutny pocet konverzii platenych kanalov
e Vyssi absolutny pocet konverzii celého uctu
e 0O 30% nizSia priemerna cena za konverziu platenych kandlov
e 0O 20% nizsia priemerna cena za konverziu celého uctu
e Vyssi konverzny pomer platenych kanalov
e Vyssi konverzny pomer celého uctu

Tieto ciele mali byt podobne ako pri predoslom DDL dosiahnuté priebeznym
kontrolovanim  vykonnosti kampani, manipulovanim scenami za klik pri

silnejSich/slabsich kampaniach a pripadnou re-alokaciou nastavenych rozpoctov.

4.6 Vysledky 2. naborového obdobia 2018

Prinos adetaily vykonu naSej marketingovej komunikacie sme v ramci 2.
naborového obdobia 2018 (DDL2 2018) vyhodnocovali podobne ako pri DDL1 2018.
Vyhodnotit metrickii  vykonnost' kandlov, formatov a STDC modelu internetovej
komunikacie bolo vel'mi délezité, nakol'ko to predstavovalo ultimétny vystup naSej prace
a podstatny kognitivno-datovy zaklad pre d’alSie marketingové aktivity organizacie Teach

For Slovakia.

Opidt’ sme teda potrebovali ziskat’ prehlad o tom, ako sa darilo nasim aktivitdm
a komunikaénym kanalom, ako z operativneho hladiska prebiehali kampane, ako boli
dodrzané rozpoctové a taktické plany a ¢i boli alebo neboli splnené stanovené ciele. Data
sme ziskavali, podobne ako v minulom obdobi, z analytickych nastrojov Google Analytics,

Google AdWords (Google Ads) a Business Manager.
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4.6.1 Vykonnostné vysledky vzhladom k stanovenym cielom

Podobne ako pri predoslom skimanom DDL obdobi sme dostali najvacsi objem
informdcii z reportov nastroja Google Analytics. Celkovy report vykonnosti kanalov je

uvedeny na nasl. obrazku.

® Users Submission - TFS web form (Goal 2 Completions)
400 15
) = '\1/;
200
/ 5
Apil 2018
Primary Dimension: Default Channel Grouping ~ Source / Medium  Source  Medium  Other
Secondary dimension ~  Sort Type. | Default ~ Q| advanced [E @[22
Acquisition Behavior Conversions Goal 2: Submission - TFS web form ~
Default Channel Grouping

o X Bounce Rate Pages | Avg. Session Submission - TFS web form (Goal Submission - TFSwebform  Submission - TFS web form

T RojLse Erdtms Session Duration 2 Conversion Rate) (Goal 2 Completions) (Goal 2 Value)
4,007 3,408 6,326 12.73% 3.30 00:01:50 1.93% 122 $122.00

f Tota % of Tota f Tota A View Avg for View A iew View: 1.03% (0.00% f Total: 100.00% (122) of Tot

100.00% (4007) | 100.09% (3405) | 100.00% (6326) | 12.73% (0.002 3.30(0.00%) | 00:0 2 0
1. Display 1,806 (43.80%) | 1361 (39.94%) | 3,014 (47 64%) 10.05% 245 00:00:52 1.49% $45.00 (36.89%)
2. Organic Search 1,008 (24.45%) 862 (2529%) | 1,507 (23 82%) 1.66% 529 00:03:41 212% $32.00 (26.23%)
3. Social 516 (12.52%) 472 (13.85%) 585 (0.25%) 718% 376 00:02:16 4.79% 28 (22.95%) $28.00 (2295%)
4. Direct 412 (9.99%) 377 (11.06%) 595 (9.41%) 16.47% 379 00:02:25 2.35% 14 (11.48%) $14.00 (11.48%)
5. Paid Search 200 (4.85%) 188 (5.52%) 240 (379%) 10.83% 201 00:00:26 0.83% 2 (1.64%) $2.00 (1564%)
6. Referral 178 (4.32%) 147 (431%) 382 (6.04%) 81.4M1% 1.46 00:01:20 0.26% 1 (0.82%) $1.00 (0.82%)

7. Email 3 (0.07%) 1 13%) 3 (0.05%) 0.00% 467 00:01:10 0.00% 0 (0.00%) $0.00

Obr. 14 - Report akvizicii z kanalov z DDL2_2018 [zdroj: GA]

Podobne ako pri predoslom vyhodnoteni dat, aj tentokrat obsahovali hodnoty
uvedené v reporte urcité mnozstvo chyb a odchyliek, ktoré sme v ramci danych kanalov
skimanim viacerych datovych zdrojov upravili/odstranili. Délezity bol vsak v tomto
pripade opét’ daj o polte konverzii (122), ktory indikoval vyrazny posun vykonnosti
vpred. Samozrejme bola opét’ potvrdena hypotéza o vypliovani formularov v poslednom
tyzdni. Podobne ako pri minulom DDL sme spracovanim tohto a inych délezitych reportov
zZ ostatnych analytickych zdrojov opét’ vytvorili datovi mapu, ktora je uvedena na nasl.

obrazku.
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2.3.-5.4. (35 dni)
6326 navstev
122 formularov

DDL2_2018

® Pocet navstev webstranky
® Pocet konverzii (formularov)

e Priemerna cena za konverziu

Neplatené Platené
3072 (49%) 3254 (51%)
75 (61%) 47 (39%)

cena za 1 konv.
/ / \ =(Z - 70%)

Organické navstevy
(Google vysledky)
. Google Ad
* FB prispevky Odkazy FB kampane (Dis;?gsvé sisef)
Priame navstevy B N
(manualne zadané) 585 (19%) 385 (134) 994 (81%) 2260 (69%)
QT 1(1%) %
28 (37%) ‘ 39 (83%) 8 (17%)
2102 (68%) cena za 1 konv. cena za 1 konv
46 (62%) =(Y - 79%) = (X -17%) - 98%

Obr. 15 - Vysledky DDL2_2018 [zdroj: GA]

Ako je mozné vidiet na uvedenom obrazku, pocas tohto obdobia bolo nameranych
navstev eSte menej ako v DDL1 2018, teda cca 6300 oproti necelych 10000. Okrem
absencie inzercie vo vyhladdvacej sieti Google sa o tieto straty pri¢inila aj absencia
inzercie v medialnej sieti Youtube. Napriek tomu sa nam podarilo za danych 35 dni
podarilo zozbierat' az 122 vyplnenych formularov, ¢o je 0 61% viac ako Vv predoslom
naborovom obdobi. Uspe$nost’ naplnenia stanovenych cielov pre DDL2 2018 je uvedena

V nasl. tabulke.

Tab. 11 - Vyhodnotenie cielov DDL2 2018

- , Dosiahnuta
Ciel Splneny? hodnota
Vyssi absolutny pocet konverzii platenych kanalov ano (pred Ltl;m 27)
Vyssi absolutny pocet konverzii celého uctu ano (pre dltzyfn 76)
O 30% nizsia priemerna cena za konverziu platenych kanalov ano -710%
O 20% niz§ia priemerna cena za konverziu celého uctu ano -68%0
1.44%
Vyssi konverzny pomer platenych kanalov ano (pred tym
0.45%)
1.93%
Vyssi konverzny pomer celého uétu ano (pred tym
0.76%)
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Ako je mozné vidiet' v predchadzajtcej tabul’ke, ciele boli v tomto obdobi naplnené
vSetky, dokonca d’aleko nad mieru oproti o¢akavanym hodnotam. Uvedené Statistické
vysledky teda vypovedaju vela o zvySeni kvality a efektivity marketingovej komunikacie,

ktora sa aj vd’aka modelu STDC dostala na nova uroven.

4.6.2 Rozpoctove a takticke vysledky

Pre DDL2_ 2018 bola tiez stanovena rozpoctova a na zaklade implementovanych
faz See, Think, a Do modelu STDC aj takticka alokacia rozpoétu. Ako je mozné vidiet
V nasledujticej tabulke, plan pre chronologické rozdelenie rozpoctu bolo s malymi
odchylkami dodrzany. Tieto odchylky (napr. najvacsia v 2. tyzdni) boli sposobené najmi
nedostatoénym objemom klikov zacielenych pouzivatelov. Aj pocas tohto obdobia sme
priebezne vyhodnocovali vykonnost’ kanalov a kampani a upravovali ako ceny za klik, tak
aj rozpoCty medzi nasSimi hlavnymi platformami, pricom v tomto obdobi sa zasa pri danych

podmienkach a stratégii viacej vykonnostne osved¢ila platforma Facebook.

Tab. 12 - Navrhovana a realna chronologicka alokacia rozpo¢tu DDL2 2018

1. tyzden | 2.tyzden | 3.tyzden | 4.tyZden | 5. tyZden
L4 0 H
Navrhovanyv/o podiel 35% 20% 20% 15% 10%
rozpoctu
r 0, 1
Realny /ovpodlel 38% 14% 20% 17% 11%
rozpoctu

Z interného vykonnostného reportu danych tyzdiov, spracované¢ho v tabul’kovom

procesore a uvedeného na nasl. obrazku, sa ndm potvrdila naSa hypotéza z minulého DDL

obdobia o tom, Ze konverzna produktivita posledného tyZdna sa netyka primarne platenych

kanalov, ale skor celkového pohl'adu na globalnu kampan.
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Obr. 16 - Konverzna vykonnost’ tyzdiiov DDL2 2018

Prave rekordna konverzna produktivita posledného tyzdna (56) tohto obdobia je
dokazom, ze model STDC a na jeho zéklade postavené rozdelenie marketingovych aktivit
arozpotu bolo velmi efektivnym pristupom k podpore celkovej marketingovej
komunikécie. To, Ze sa v poslednom tyzdni formulare vypliiali viac skrz organické ako
platené kanaly, vnimame ako menej dolezity detail oproti celkovému vplyvu tejto metddy
na vysledky naborového obdobia. Inymi slovami, ak sme viedli poc¢as obdobia kvalitni
komunikaciu s publikom, bolo nam jedno, ktory kanal bol tym poslednym v konverznej

ceste. Dolezité bolo, Ze sa velka ¢ast’ komunikacii s pouzivate'mi skon¢ila ich konverziou.

4.6.3 Rezultat

Na zaklade zistenia z predo$lého obdobia, ze na rozhodnutie prejavit zaujem
0 vstup do programu potrebuje pouzivatel isty ¢as, sme sa rozhodli implementovat’ model
STDC, konkrétne jeho fazy See, Think aDo do naSej marketingovej komunikacie.
Pomocou tohto modelu sme Strukturdlnym spdsobom strategicky rozdelili cely konverziu
1. arovne podporujici kontakt s pouzivatelom do 3 faz, priCom vysledkom mal byt’ vyssi

konverzny pomer nasich internetovych aktivit.

Oproti predoslému naborovému obdobiu sme zvolili Gplne opacny pristup alokécie
rozpo¢tu vzhladom k tyzdiiom a vysledky ukazali, ze to bola aj vdaka vplyvu
implementacie STDC faz spravna, resp. vhodnejSia volba. V uvode obdobia boli
prostriedky vynalozené na oslovenie nového publika a ku koncu obdobia boli prostriedky
(oproti predoslému DDL) vynalozené na kratkodobo relevantnejsie publikum, ¢o malo v
globale za nasledok vyrazne efektivnejSie vyuzitie financnych prostriedkov a operativy

marketingovej komunikacie.
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4.7 Zhrnutie obdobi roku 2018 a odportucania do buducnosti

Na zaklade vSetkych analyz a reportov sme sa po ukoncéeni 2. naborového obdobia
roku 2018 rozhodli vypracovat’ zhrnutie uplynulych obdobi, v ktorom sme porovnavali
vykonnost” jednotlivych kandlov. Cielom tohto zhrnutia bolo vytvorenie datovo
orientovanych odporacani do buducich néborovych obdobi a sezon, priCom odportcania
boli vytvorené ako pre strategicku a takticki uroven vedenia marketingovej komunikacie,

tak aj pre kreativne oddelenie.

4.7.1 Porovnanie vsetkych kanalov

Vykonnost komunikaénych kandlov sme sa rozhodli porovnavat z viacerych
hladisk. Tieto hladiska boli definované sledovanim hodnot elementarnych a zaroven

najpodstatnejsich vykonnostnych metrik.

4.7.1.1 Konverzie

Z nasl. tabul’ky a grafu mozeme vidiet', Ze z hl'adiska poctu konverzii (vyplnenych
formularov) boli najproduktivnej$imi kanalmi platena reklama na Facebooku, organické

vyhl'adavanie a neplateny Facebook marketing (prispevky, zdielania...).

Tab. 13 - Sumar konverzii v§etkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]

Kanal Konverzie
Plateny Facebook (FB paid) 53
Organické vysledky vo vyhladdvani (Organic) 53
Organicky Facebook (FB) - prispevky, zdiel'ania... 41
Priame navstevy (Direct) 34
Google Ads (AdWords) - bannery, vyhl'adavanie, Youtube 21
Zdiel'an¢ odkazy (Referral) 2
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AdWords
10%

Organic

FB paid
26%

Obr. 17 - Percentualne pomery konverzii v§etkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]

Ak by sme do budicnosti cheeli zlepsit' vykon organickych kanalov (Organic

a Direct), priamy vplyv na ne maji napr. SEO webu a zdokonalenie PR komunikacie na

socialnych siet’ach.

4.7.1.2 Navstevy webu

Ako modZeme opit’ vidiet' na nasledujucej tabulke a obrazku, z hl'adiska poctu

navstev webu bol naopak oproti konverzidm najproduktivnej$i nastroj Google Ads

(AdWords).

Tab. 14 - Sumar navstev vietkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]

Kanal NavStevy
Google Ads (AdWords) - bannery, vyhl'adavanie, Youtube 6330
Plateny Facebook (FB paid) 3594
Organické vysledky vo vyhl'adavani (Organic) 3297
Priame névstevy (Direct) 2454
Organicky Facebook (FB) - prispevky, zdiel'ania... 1227
Zdiel'ané odkazy (Referral) 784
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Referral
4%

AdWords
36%

Organic
19%

FB paid
20%

Obr. 18 - Percentuialne pomery navstev vietkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]

Prilezitostou na zlepSenie komunikécie by na zaklade tychto tidajov mohlo byt
vyuzitie nastroja Google Ads mimo DDL obdobi na budovanie povedomia a pocas DDL
obdobi primarne ako zdroj novych navstev (zdroj 'udi, s ktorymi sa bude d’alej pracovat’ -

faza See), a az sekundarne ako zdroj konverzii.

4.7.1.3 Konverzny pomer

Z uvedeného grafu je mozné vidiet', ze konverzny pomer mal jednoznacne najlepsi
neplateny Facebook, ¢o znamena, ze l'udia, ktori sa preklikli na web z Facebook
prispevkov, zdiel'ani (a podobnych nepriamo financovanych aktivit) boli 'udia, ktori mali

dostatok vedomosti O COM program je a PRECO sa doitho zapojit.
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Conversion Rate
4,00%
3,50% 3,34%
3,00%
2,50%
2,00%
1,50%

1,00%

0,33%  0,26%

EFB MWOrganic MFB paid Direct ®AdWords M Referral

0,50%

0,00%

Obr. 19 - Konverzné pomery vSetkych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]

Tento kandl v sebe ukryva obrovsky potencial, pretoze je na konci konverznej cesty
a pracuje s najlepSim publikom (fantSikovia stranky, resp. ich priatelia) a preto je vhodné
sa zamerat mimo DDL obdobi najmd na zber novych fanusikov a vyucovat’ toto
publikum (budovat PR — faza Think), priCom sa nebat jemnej finan¢nej podpory
obsahovo zaujimavych prispevkov. DDL obdobia by teda mali byt najmid c¢asom
vyzyvania l'udi ku konverziam (faza Do) a model STDC by mal nabrat’ v ramci celkovej

komunikacie organizacie dlhodoby charakter.

4.7.2 Porovnanie platenych kandalov

Na zaklade vysledkov znasl. tabulky moézeme podla hodnét CTR, konverzii,
konverzného pomeru a priemernej ceny za konverziu usudit, ze Facebooku bude pre
organizaciu skor konverzny kanal (presnejsie a ekonomicky efektivnejSie cielenie cielovej
skupiny pouzivatelov — uz§i zdsah publika) ana zéklade hodnét impresii anavstev
moézeme usudit’, ze Google bude zasa viac dopravny kanal (menej presné cielenie ciel'ovej

skupiny — §irsi zasah publika).
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Tab. 15 - Vykonnostné porovnanie platenych kanalov za DDL1 a DDL2 [zdroj: GA]

Kanal Impresie CTR Navstevy | Konverzie Konverzny | Cena za_l
pomer konverziu

Google 3011528 0.17% 6330 21 0.33% A
Facebook | 1126357 0.32% 3594 53 1.46% A-42%

4.7.3 Vylepseny model komunikdcie do buducich sezon

Pre ucely efektivnej komunikacie d’alSich ndborovych obdobi sme sa aj na zaklade

vysledkov obdobi DDL1 aDDL2

roku 2018 aznich ziskanych znalosti rozhodli

vypracovat’ do budicnosti pouzitelny vzorovy model, opierajuci sa o vyuZzitie
implementovanych faz STDC.
SEE THINK . THINK/DO DO

Pocet impresii na
1 pouZivatela za 1
den nastavit na:
1x (AdWords)

i CTA tlacidlo "DDL datum” na Remarketing

Pocet impresii na 1 pouZivatela za 1 defi nastavit’ na: 9x (Google Ads)

100% 80% 75% 50% 25%
0% 20% 25% 50% 75%
25% 75:%
75% 25%
20% 30% 25% 25%

20%-30%

70%-80%

Cas|
% rozdelenie
rozpoétu

Obr. 20 - Model komunikacie do budicich sezén
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4.7.4 Odporucania k UX

Okrem vykonnostnych metrik sme po obdobi DDL2 2018 pomocou nastroja
Exponea tiez merali, ako sa po prichode na web pouZzivatelia na lom pohybovali. Z dat

sme vytvorili nasledujucu schému, na ktore;j:

e odchadzajuca Sipka znazornuje na aku stranku odchadzalo z danej stranky
kol'ko % l'udi a

e prichadzajuca Sipka znazoriuje z ktorej stranky prislo kol'ko % vSetkych

navstev danej stranky.

21% 12% ¢ "
Home 22% 12% 4% Prihldsenie
— > e — -
10% Kontakt 11% |
15% 34% 5% 7%
15%—18%
v I . . —| v
42% 49% 205
¥ Kt Nas ti
26% N 0 sme as tim 119% 1%
- . |
7% 12%
® Najéastejgie] 17%  T0% | Prijimaci
— w  otdzky "1 proces
21% AR A
Y 25%
24% Co robime [«
¥ 23% 15% e
Partneri L1 . " 3% e, L1o%
; L Prihlasenie
i Prinlasenie5 ——— T
. 18% .
239 ' 329 2
’ 15% ’ 26%
c—————— N .
" Co onas
_| Prvé 2 roky hovoria
™ A
. 12% 3% . .
24% 21% Pgdggrte 29%
nas
33% 24%,
18% 12%
1% Po 2 rokoch

Obr. 21 - Cesta pouZivatePov webom [zdroj: Exponea]
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Z tejto schémy sa ndm podarilo najst’ 3 konkrétne najCastejSie cesty pouzivatel'ov

webom:
e Domov/Kontakt -> Kto sme -> Nas tim
e Co robime -> Prvé 2 roky -> Po 2 rokoch
e Partneri -> Co o nés hovoria -> Najéastejsie otazky

Na zaklade tohto zistenia odporucame vytvorit' interny navigaény systém webu,
ktory by pomahal pouzivatelom prechddzat’ jednotlivymi strdnkami intuitivnejSie
a vyrazne ovplyvnil ich pouzivatel'ski sktsenost’ (UX). Jednoduchym prvkom tejto
navigicie by mohol byt' navigany banner, ktory by sa zobrazil v dolnej Casti stranky a
odporucil by pouzivatel'ovi d’al§iu stranku na prezeranie. Prikladom by mohol byt’ banner
uvedeny na nasl. obrazku, priCom prave tato kreativa by sa zobrazovala na domovskej
stranke pouzivatel'om, ktori uz na webe boli v minulosti a jej alohou by bolo presmerovat’

ich na formular.

Vyplfii nezavazny formular

Obr. 22 - Priklad banneru internej navigicie na webe

Inou formou zlepSenia UX by mohlo byt tiez prerobenie jednotlivych stranok

a zlacenie ich obsahov do stru¢nejsieho a jednoduchsieho, ale zato vecnejSieho obsahu.
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Zaver

Pocas praktickej casti prace v podobe staze bolo mozné sa oboznamit
S podrobnostami a Specialnymi vymozenostami vybranych analytickych a vykonnostnych
nastrojov internetového marketingu. Tiez bolo mozné z praktického hl'adiska zazit', aky je
rozdiel medzi samostatnym riadenim PPC kampani, skimanim vykonnosti webu skrze
sledovanie spravania sa l'udi a manazérskym riadenim tychto aktivit naraz, pricom na
dosiahnutie uspechu bolo potrebné mat’ v oboch odvetviach dostatocny prehlad.
Vyznamnou skusenostou bola tiez aplikdcia modelu, ktory bol primarne vytvoreny na
ucely riadenia komunikacie elektronickych obchodov, Vv priestore neziskovej organizacie,

teda jeho prisposobenim nekomerénému typu subjektu a jeho marketingovému prostrediu.

Aj napriek znacnej pocetnosti problémov s nastavovanim spravneho merania na
webovej stranke, so ziskavanim udajov a spuStanim marketingovych kanélov, sa ndm
podarilo vylepsit hodnoty vykonnostnych metrik marketingovej komunikacie na internete,
teda naplnit’ stanoveny primarny ciel’ prace. Operativne bol postup tohto plnenia riadeny
zadefinovanym planom ato z hl'adiska metodiky datovym skumanim a vykonnostnym
vyhodnocovanim troch chronologicky nadvédzujucich néborovych obdobi a naslednou
iterativnou optimalizaciou dizajnu tychto obdobi, od riadenia aktivit az po kreativnu Cast’
uloh. Najvyraznejsi podiel na vysledkoch prace mala implementacia vybranej metody

riadenia marketingovej komunikacie.

Okrem kratkodobého prinosu prvotne zostaveného modelu je jeho finalna verzia
definovana ako potencialny dlhodoby prinos naSej prace pre organizaciu. Nakol'ko sa jeho
elementarna verzia $tatisticky osved¢ila, verime, Ze jeho optimalizovana verzia bude mat’
v budtcnosti vyrazny pozitivny vplyv ako na marketing neziskovej organizacie, tak aj
Vv danom doésledku na urovenl vzdelavacieho systému na Slovensku. Verime tiez, ze tato
praca bude do buducnosti sluzit' ako interpretacny podklad vyuzitia daného modelu

a vhodny zdroj pre d’alSie spracovania problematiky.
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