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SOUHRN

Moznosti odvétvi marketingu se za posledni desetileti znacné rozsitily a zménily svoji
podobu. Lze fici, Ze nezbytnou soucasti marketingu kazdého podniku (at’ uz malého, sttedniho
¢i velkého) je rovnéz internetovy marketing s internetovou reklamou jako jednim z jeho

dilezitych nastrojl.

Diplomové prace ,, Zhodnoceni efektivity online reklamni kampané* je rozdélena do
dvou casti. Teoreticka cast prace, ve které je provedena literarni reSerSe dostupnych prament,
se vénuje vyvoji marketingu a jeho nastroji s blizSim zaméfenim na odvétvi internetového
marketingu a zejména internetové reklamy. V praktické Casti prace pak je realizovana
ptipadova studie, jejimz cilem je analyza zvolenych reklamnich kampani v systému Sklik a to

za ucelem vytvoreni doporuceni pro tvorbu efektivni reklamni kampang.

Klicova slova: marketing, online marketing, online reklama, reklamni kampati, komunika¢ni

mix, platba za proklik, Seznam.cz, Sklik



CiL PRACE A METODIKA

Cil prace

Hlavnim cilem pifedlozené prace je zhodnoceni a doporuceni pro tvorbu efektivni
marketingové kampang v systému Sklik, jehoz poskytovatelem je firma Seznam.cz. Za Gcelem
dosazeni tohoto cile bude dle ptedem stanovenych kritérii provedena analyza zvolenych

kampani.

Metodika

Za ucelem realizace praktické casti prace byl zvolen kvantitativna typ vyzkumu.
Zamérem bylo shromazdit dostate¢né mnozstvi dat, které by nasledné¢ umoznilo vytvoteni

doporuceni pro tvorbu efektivni marketingové strategie.

Vyhodou zvolené vyzkumné metody je moznost popsat zkoumanou skute¢nost pomoci
proménnych, které 1ze vyjadfit ¢isly. Ta vznikla v nasem ptipad¢ na zakladé nasbiranych dat.
Pomoci vypocth jednotlivych ukazatelii pak bylo mozné provést jednoduchou interpretaci a
zaroven vytvofit doporuceni pro danou problematiku. Diky exaktnosti zkoumanych dat maji
doporuceni obecnéjsi charakter a I1ze jej implementovat i na jiné reklamni kampané, které maji

podobny charakter.

Co se tyka metody vybéru vzorku, je dilezité uvédomit si, ze vzorkem v predlozené
praci nejsou lidé, ale jiz realizované kampané. Pii vybéru vzorku, respektive skupiné jednotek,
které byly pfedmétem vyzkumu, byla zvolena metoda ucelového vybéru. Znamena to, ze
zalezelo na vyzkumnikovi, které jednotky do vyzkumu zafadi, a které nikoli. Vyzkumna
jednotka byla zvolena na zaklad€ nésledujicich kritérii, kdy se jednalo o takové reklamni

kampané, kter¢:



= byly realizovany ve shodném ¢asovém obdobi;

= ve svém vysledku mély mezi jednotlivymi typy kampani rozdily.

Z hlediska metody sbéru dat byla provedena analyza dokumentt. Jednalo se zejména o

analyzu vystupt veiejné dostupnych (i nedostupnych) databazi.

Ziskana data byla podrobena systematické analyze, zanesena do tabulek a grafi a
nasledné interpretovana. Sbér dat pro vyhodnoceni byl proveden pomoci systému Sklik, kde
lze nalézt vSechny potfebné metriky. Pro uplnost analyzy a pifesné zhodnoceni byly
porovnavany jednotlivé ukazatele zvlast. Vysledky obou kampani byly postaveny proti sob¢ a
nasledné vysvétleny dané rozdily. Soucasti interpretace vysledki jsou 1 mozné pficiny danych

odli$nosti ve vysledcich.



ZAVER

Reklamni systémy placené formou prokliku davaji inzerentovi moznost jednoduse a
naprosto kontrolovan¢ spravovat své reklamni kampané. Snadno miize ovlivnit své naklady na
reklamu a okamzité reagovat na potfebu zmény strategie. V piipadé spravného nastaveni miize
spolec¢nost sledovat podrobnou vykonnost tohoto kandlu. Snadno a jednoduse mize kampan
regulovat diky jednoduchému administrativnimu rozhrani. Systémy jako Sklik ¢i AdWords jsou
velmi oblibené u malych a stfednich podnikatelt, ale ¢im dal vice si jejich silu uvédomuji 1
velké nadnarodni podniky. Z oblasti e-shopi je v soucasné dobé téméf nutnost byti
konkurenceschopni a tak se tyto kanaly stavaji nepostradatelnymi. Trendy v reklamé se stejné
jako technologie neustale vyviji a i kanaly PPC reklamy cili na konkrétni potfeby uzivateld,
pouzivaji emocni sdéleni a snazi se nendsilnou stranou vytvofit z ndvstévnika webu svého

zakaznika.

Pfi samotné ptipravé reklamni kampané Sklik pro spole¢nost XY vyvstalo na povrch,
ze ptiprava nemusi byt vzdy tak jednoducha jak se na prvni pohled zda. I pfes fakt, Ze spole¢nost
podnikd s pomérné uzkoprofilovym zbozim — povle€enim — nalézt klicova slova pro vhodné
zacileni ve vyhledavaci siti nebylo snadné. Co uzivatel, to jiny styl vyhledavani. Z jednoho
oboru pak vznikne pro cileni vice nez 70 klicovych slov. V ptipadé velkého e-shopu s Sirokou

nabidkou zbozi tak miizeme narazet na kampané¢ obsahujici desitky tisic klicovych slov.

Slozitost spravy kampané se odviji pfedevsim od jeji velikosti. Dalsi dilezitym faktem
pro spravu je 1 konkurence v daném oboru. V piipadové studii, ktera byla provadéna v ramci
praktické Casti, se kampan s vyS$i konkurenci setkavala ptfedevSim na velmi obecnych vyrazech
jako naptiklad slovo ,,povledeni“. Uzce cilené vyrazy si v kampani vedli nadpramérné dobfe.

To bylo dano pfedevsim jiz zminénou konkurenci, kterd na tyto vyrazy €asto ani neinzeruje.

Spolecnosti XY bylo v ramci ziskanych dat a zkuSenosti z vice jak pulrocni spravy

kampan¢ piedano nékolik doporuceni pro nasledujici optimalizaci a vyhodnoceni névratnosti



vvvvvv

— Vanoce. Vzhledem ke skute¢nosti, ze kampan splnila svij cil, bude se v nasledujicim obdobi

S propagaci pokracovat.

Jako doporuceni, jak miize spole¢nost i nadale oslovovat B2C segment a tim rozsitit své
pole plisobnosti, bylo doporuceno rozsiteni o kanal AdWords, tj. systém reklamy placené za
proklik od spolecnosti Google. Dalsim doporucenim bylo vytvofeni kampané cilené¢ do
obsahové sité Sklik a AdWords. Tam lze jednoduse ziskat nové zakazniky a vyvolat poptavku.
navstévnika webu. Tento druh cileni je v dnesni dobé velkym trendem a vysledky takto cilenych

kampani jsou obecné nadprameérné.

Vzhledem k mnozstvi dat, které se béhem ptipadové studie podafilo nasbirat 1ze shrnout
doporuceni do obecnégjsich pravidel pro cileni ve vyhledavaci sité. V oblasti e-shopi je nutné
na svij web. Pii volbé klicovych slov je nutné myslet vzdy na to, ze uzivatel chce po prokliknuti
reklamy najit to, co opravdu hleda. Idedlni formou propagace je kombinace cileni na obecné
vyrazy z dan¢ho oboru a zaroven velmi Uzce cilena klicova slova, tzv. produktové informace.
Takova sada kliCovych slov a spravnd optimalizace kampané povede kampan k uspéSnym
vysledkim. Zvoleni pouze jedné formy propagace — obecné ¢i uzce cilené — povede pouze
k dil¢imu splnéni zadanych cili a jako celek bude kampan s vysokou pravdépodobnosti

neuspesna.
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