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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se do velké miry vénuje navratnosti investice marketingovych kam-
pani, pfiCemz nejvetsi pozornost je zde vénovana analytickym nastrojim k vyhodnocovani
navratnosti investice, metrikdm a v neposledni fade zde autor zkouma, jaké marketingové

strategie a do jaké miry souvisi s ndvratnosti investice.

Prakticka ¢ast této prace je vénovana strategiim marketingovych kampani a jejich podrob-
nou analyzou jak kvalitativni tak kvantitativni, pfi¢emz vystupem této Casti je srovnani

kampani z hlediska névratnosti investice a vyvozeni zavera z kvalitativni analyzy.

Kli¢ova slova: navratnost investice, vynosnost investice, marketingova analyza, Google

Analytics, Google Adwords, PPC

ABSTRACT

This bachelor theses is mainly focusing on return of investment of marketing campaigns.
Most of the attention is dedicated to analytical tools used for meassureing return of invest-
ment and to specific metrics. Last but not least, author is trying to find out how marketing

strategies might effect return of investment in the marketing campaign.

Practical part of this theses revolves around 5 different marketing campaigns and theirs
thorough quantitative and qualitative analysis. The outcome of the quantitative analysis is a

comparison of the return of investment those campaigns.

Keywords: return of investment, net profit of investment, marketing analysis, Google Ana-
Iytics, Google Adwords, PPC
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UvVOD

Tato prace pojednava o pal¢ivém problému nizkorozpoctovych marketingovych kampani,
kterym byva nejcastéji navratnost investice. Nizkorozpoctové marketingové kampané casto
realizuji mensi spolecnosti a neziskové organizace, u kterych je navratnost vynalozenych

investic zcela zasadni.

V teoretické ¢asti této prace autor popise nejdiive odlisny pristup k marketingu v ptipadé
planovani nizkorozpoctové kampané a nasledné jednotlivé nastroje nizkorozpoctové ko-

munikace.

V praktické casti se pak autor zaméii na kvantitativni a kvalitativni analyzu 5 rGznych
kampani, pfi¢emz investi¢ni strop téchto kampani je 1 milion korun. Vystupem kvantita-
tivni analyzy bude srovnani kampani z hlediska névratnosti investice, pficemz kvalitativni
analyza by méla slouzit k vysvétleni souvislosti mezi analytickymi nastroji, hlavnimi cily

kampan¢ a celkovou strategii kampang.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Vytvareni hodnot

S vzristajicimi naroky zakaznikl a s pribyvajicim poctem spolecnosti se vnimani marke-
tingu zménilo z jednostranného ,.telling and selling* na “process by which companies crea-
te value for customers and build strong relationships in order to capture value from cus-
tomers in return®. (Kotler, 2012; Armstrong, 2012; Principles of Marketing 14th edition,
str. 5)

A proto pravé tato koncentrace na hodnoty znamena velky posun ve vnimani marketingu.
Management guru Peter Drucker ve svém odborném ¢lanku Nonprofit Marketing Best
Practices dokonce tvrdi, Ze cilem marketingu je uéinit snahu prodat prosté nepotiebnou.

(New York: John Wiley & Sons, str. 21)

Pravé tento tlak ze strany trhu nuti spole¢nosti nejen Iépe uspokojovat potieby svych za-
kaznikt, ale 1 rychleji reagovat na potieby trhu a rychleji utvaiet nové hodnoty pro své
zakazniky. Tento princip pojmenoval W. Chan Kim Renée Mauborgne na zakladé pétileté
studie uspésnych a méné uspésnych spolecnosti. Rozdil uspéchu jednotlivych spolecnosti
pak shrnuli nasledné: ,,The difference was in the companies fundamental, implicit as-
sumptions about strategy. The less successful companies took a conventional approach:
Their strategic thinking was dominated by the idea of staying ahead of the competition. In
the start contrast, the high-growth companies paid little attention to matching or beating
their rivals. Instead, their sought to make their competitors irrelevant through a strategic
logic we call value innovation — that is, by creating products or services for which there
are no direct competitors.« (Best of HBR 1997, str. 1-2)

Zvlaste tedy u nizkorozpoctovych kampani je velmi dilezité, aby spole¢nost utvarela nové

unikatni hodnoty, misto toho, aby se poustéla do boje s vétsimi spoleCnostmi S tim, ze

vvvvvv

1.2 Strategie

U mnohych podniki mliZzeme Casto vnimat zdménu dvou riiznych véci a tim je strategie a
operativni efektivnost. Zatimco operativni efektivita se béhem let méni vlivem opotiebeni
kapitalu, zménou konkurenceschopnosti vzhledem ke konkurenci, rychlosti inovace a exe-

kuce a dalSich zmén které ovliviiuji trh, strategie poskytuje spole¢nosti dlouhodobé udrzi-
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telnou vyhodu. Jak bychom tedy definovali strategii? Pan Porter ji ve svém ¢lanku What is
strategy? definuje jako ,,The essence of strategy is choosing to perform activities differently

than rivals do.* (Harvard Business Review, November — December 1996, str. 62)

1.3 Cil integrované marketingové komunikace

Marketingova komunikace zastava propagacni ¢ast marketingového mixu. Spolec¢nost sice

musi vytvaiet nové hodnoty, samotné hodnoty vSak nestaci.

,,Companies must do more than just create customer value; they must also use promotion
to clearly and persuasively communicate that value. What they communicate should not be
left to chance. All communication must be planned and blended into carefully integrated
programs.© (Kotler, 2012; Armstrong, 2012; Principles of Marketing 14th edition, str. 406-
407)

Jeden z cilt marketingové komunikace je tedy komunikovat tzv. ,,value proposition’* ta-
kovym zpisobem, aby se vzajemné dopliioval a korespondoval s ostatnimi formami komu-

nikace. Pravé diky tomuto principu se bavime o integrované marketingové komunikaci.

Druhym cilem marketingové komunikace je upeviiovat dobry a oboustranné prospé$ny
vztah se zakaznikem. (Kotler, 2012; Armstrong, 2012; Principles of Marketing 14th editi-
on, str. 407)

V souladu s pfedchozimi odstavci je tedy nutné si uvédomit, ze marketingova komunikace
je interaktivni proces, pfi kterém dochazi neustale ke zméndm komunikovanych hodnot a
pii kterém by k t€émto zménam hodnot mélo dochazet pokazdé na zékladé potieb cilové
skupiny. Dale je nutné vzit na védomi, Ze pokud se chceme efektivné odlisit od konkuren-

ce, je nutné tyto hodnoty komunikovat jinak.

! Hodnota, ktera bude zékaznikovi poskytnuta. Zakaznik tuto hodnotu o&ekava.
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2 NIZKONAKLADOVA KOMUNIKACNI KAMPAN

Primérny American je vystaven vice jak 3000 reklamnich sdéleni denné¢, pfi¢emz globalni
korporace investuji kazdym rokem do reklamy az 620 billiont. Tak zni resumé vyzkumu
spole¢nosti ,,The Union of Concerned Scientists. (HOW MANY ADVERTISEMENTS IS
A PERSON EXPOSED TO IN A DAY?, 2010)

Logicky je tedy ¢im dal t€Z8i se v ¢im dal vice konkurenénim prostiedi prosadit a chceme-
li v natolik konkuren¢nim prostiedi uspét, musime pravé u nizkonakladovych komunikac-
nich kampani hledat nové a efektivni prostfedky a nebo vyuzivat ty staré zcela jinym zptl-

sobem.

2.1 Zasady nizkonakladové marketingové komunikace

Srdcem nizkonakladové marketingové komunikace by méla byt srazit naklady na marke-
neni ani zdaleka tak dilezité, jako dosdhnout financné nejefektivnéjsich vysledkii. Uspory
jsou fajn, ale jsou az na druhém misté po zisku.“ (Levinson, 2009; Guerilla marketing, str.
65, 73)

SpiSe nez Setfit na nakladech za kazdou cenu by mélo byt cilem zbavit se ndkladl zbytec-
nych. Zde je tedy rozebrano nckolik zplsobi, jakymi miizeme uSetfit zbyte¢né naklady

(Levinson, 2009; Guerilla marketing, str. 70):
= Barter

Jeden ze zpusobi jak efektivné usetfit na nakladech muze byt naptiklad nabidnout bar-
trovou sménu. Pokud na vétSinu problému nahlizime z té perspektivy, Ze kazdy néco

pottebuje, miizeme ¢asto nabidnout i néco jiného nez-li jsou penize.
= Fondy na spole¢nou propagaci

Dalsim zptsobem jak uSetfit penize, ktery je svym zpusobem podobny barteru, je fi-
nancovani ¢asti vasi marketingové kampané vaSim obchodnim partnerem vyménou za

néjakou protisluzbu.

V knize Guerilla marketing je uvedeny piiklad malého obchodu s nabytkem, ktery
V ramci své propagace zmini ndzev velké spolecnosti nabizejici matrace. Tato spolec-
nost mu pak na oplatku poskytne maly finan¢ni obnos na marketing. Jednad se o

win/win (potfebuje vysvétleni pod ¢arou) situaci, kdy poskytnuty financni obnos velka
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spolecnost investuje vlastné do propagace vlastni znac¢ky, mensi prodejce nabytku zis-
ka rozpocet pro svoji kampan a navic bude vzbuzovat jeho nabidka vétsi duvéryhod-

nost, bude-li spojovana s velkou znackou.
= Experiment

Mnozi by chtéli argumentovat tim, Ze marketingovy vyzkum by nam mél poskytnout
veskeré potfebné tdaje, na zdkladé kterych ucinime rozhodnuti pro nasledujici marke-
tingovou komunikaci, avsak experiment ndm muze mnohdy poskytnout data tzv. ,,z
prvni ruky*“ a to za niz$i cenu. ,,Hlavni myslenkou je zde otestovat jednotlive taktiky
V mensim meritku a vyloucit ty, které se neprojevi jako efektivni, coz nam ve findle uset-

71 vice penez. “ (Levinson, 2009, str. 70)
2.2 Jednotlivé formy nizkonakladové komunikace

2.2.1 Direct marketing

,, Direct marketing consists of connecting directly with carefully targeted consumers, often
on a one-to-one, interactive basis. Using detailed databases, companies tailor their marke-
ting offers and communications to the needs of narrowly defined segments or individual
buyers. “ (Scott, 2009, str. 496)

Direct marketing je dnes hojné uzivany nastrojem, zvlasté pak ve spojeni s internetem. Za
jeho rostouci oblibenosti nejen internetu stoji jednoznacné velkd moznost personalizace,
interaktivita, stejné tak i jeho snadna a velmi pfesna méfitelnost a v neposledni fadé taky

obecné niZ8i naklady, nez u komunikace cilené na Sir$i spektrum cilové skupiny.

Srdcem direct marketingu jsou spravné interpretovand co moznd nejbohatsi zakaznicka
databaze. Zakaznickou databazi se mysli ,, organizovand kolekce obsahlych dat o zdkazni-
cich spolecnosti a nebo jejich potencidlnich zakazmicich. Databdze davad spolecnostem
360-stupriovy rozhled ohledné jejich zdkaznikit a o jejich chovani. * (Scott, 2009, str. 499)
data ohledn¢ zakaznikl. Data mohou byt rtizné povahy, od statistickych dat ohledné prode-
ju jednotlivych produktii, demografickych udaji, geografickych udaji aZ po data o ndkup-

nim chovéani jednotlivych skupin a jednotlivci.

Direct marketing pouziva celou fadu nastroji, které se navic rozriistaji o nové platformy

jako napiiklad mobilni zafizeni. Mezi direct marketingové nastroje fadime:

= Online marketing
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2.2.2

Face-to-face prodej
Direct-mail marketing
Catalog marketing
Telemarketing

Kiosk marketing

Nov¢ digitalni technologie

Viral marketing

Viral marketing je svoji podstatou velmi podobny word-of-mouth marketingu. V zasadé

jde o marketing, ktery svoji povahou motivuje piijemce k tomu, aby jej sitil dal mezi své

pratele, zname nebo kolegy.

Hlavni rozdil mezi word-of-mouth a viral marketingem spociva v jejich p¥i¢inné. Zatimco

word-of-mouth vznikne prirozené na zdaklade zkuSenosti zdkaznika ¢i klienta se sluzbou ci

produktem, viral marketing je vytvdren primo za uicelem aby byl siren dal. (Ellis, 2008)

Logicky tedy z povahy viral marketingu vypliva, Ze obsah takového marketingu musi byt

svym zpusobem kontroverzni, zdbavny ¢i jinym zpusobem zajimavy. Vyzkum 360 viral-

nich reklam, provedeny Golanem a Zoidnarem, zkoumal jaky Ustfedni motiv se v piipadé

viralnich reklam vyskytuje a tady jsou jeho vysledky:
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Tabulka 1 Motivy uzivané ve viralni reklame

Table 1 Appeals used in viral Advertisements (n = 360)

Advertising Appeal Frequency Percentage
Humor 328 91%
Sexuality 101 28.1%
Violence 52 14.4%
Children 46 12.8%
Animals 64 17.8%

Zdroj: Creative Strategies in Viral Advertising

2.2.3 Buzz marketing
Definici buzz marketingu existuje hned nékolik, osobné se ptiklanim k nasledujici:

., Buzz marketing is an event or activity that generates publicity, excitement, and informati-
on to the consumer. It is usually something that combines a wacky, jaw-dropping event or
experience with pure branding. (Difference between Word of Mouth, Viral Marketing
and Buzz Marketing, © 2011)

Nasledujici definici jsem vybral z toho divodi, Ze doklad4 odliSnost buzz marketingu od
viral marketingu. V ptipad¢ viral marketingu vytvofime zajimavy obsah, které si lidi mezi
s sebou sdili a objem jeho $ifeni nariista exponencialné, zatimco u buzz marketingu se jed-

nd o jednordzovou akci, kterd vzbudi velky ohlas, ktery postupem ¢asu pomalu upada.

S jinou definici buzz marketingu jsem se setkal napiiklad v knize od Patalase (Guerilla
Marketing, 2012, str. 65), ktery buzz marketing definuje nasledovné: ,, Soukromé o0soby

dostavaji vzorky a jako protisluzbu dany vyrobek propaguji v okruhu svych znamych. “.

2.2.4 Astroturfing

., Astroturfing is the artificial creation of a grassroots buzz for a product, service or politi-
cal viewpoint. Commercially-motivated astroturfing is called "astroturf marketing. *“ (What

is astroturfing (astroturf marketing)?, 2006)
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Vyraz ,,Astroturfing* byl poprvé poprvé pouzit tehdejSim Americkym senatorem Lloydem
Bentsenem a to v komentati ,,Clovék z Texasu pozna co je to to grass roots vysvétleni pod
¢arou a co je to Astroturf...tohle je uméle vytvotrena posta“. Tim oznacil veSkerou postu od
radoby volict, kterd promovala pojistovaci prumysl za tzv.: Astroturfing, tudiz uméle vy-
volany ohlas z fad bézné vefejnosti, za kterym ve skutecnosti stoji v tomto ptipadé sami

pojistovaci spolecnosti.

V marketingové komunikaci se s astroturfingem setkavame nejcastéji ve formé PR pouzi-

vaného na blozich, video-blozich, podcastech a diskuzich.

Astroturfing je mnohymi povazovan za neeticky a v nékterych statech jako naptiklad USA
je regulovan ¢i zcela zakézan zdkonem. Na jedné strané stoji téméi skandalni kauzy, kdy je
vyuzivano fale$né identity a misinterpretace riznych informaci k manipulaci urc¢ité skupi-
ny. Na druhé strané jde astroturfing provadét i eticky a to tim, ze ¢lovek se snaZzi spise ob-
jektivné diskutovat a pfinaset cilové skupiné urcitou hodnotu, aniz by dotyény musel vy-

stupovat vylozené¢ jako oficialni zastupce dané spolecnosti.

U nas byl astroturfing ¢asto zneuzivan napiiklad na portale Heureka.cz. Heureka.cz posky-
tuje zdkaznikiim moznost ohodnotit recenzi kvalitu sluzeb urcitého e-shopu. Majitelé
drobngjsich internetovych obchodl toho zneuzivali a piispivali k recenzim svych e-shopi

pozitivnimi recenzemi pod fiktivnimi jmény.

2.2.5 Ambient marketing

Definici ambient marketingu existuje cela fada. Osobné jsem se ptiklonil k definici uve-
denou v praci, ktera se snazila na zakladé vyzkumu jak literatury, tak definici sesbiranych

na internetu stanovit ucelenou a shrnujici definici, ktera zni nasledovné:

,, Alternative out-of-home marketing communications methods which employ non-
traditional physical spaces or objects that are not typically designated to carry advertising
messages, and which are located within consumers immediate external environment. "
(Ambient Marketing: Towards a Modern Definition., 2011)

S ambientni reklamou se miizeme nejéastéji na mistech, kde muzeme oc¢ekavat, ze se rych-
le rozsiti pomoci vzniklého word-of-mouth, tudiz na vefejnych mistech jako naptiklad:

bary, diskotéky, toaletach, obchodnich centrech a nebo naméstich.
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2.2.6  Word-of-mouth marketing

Hlavni myslenkou word-of-mouth marketingu je fakt, ze pokud jsou zakaznici spokojeni
nebo nadmiru spokojeni, budou o vaSem produktu ¢i sluzbé mluvit a takovy produkt se tzv.

,Jozkiikne*.

Word-of-mouth marketing bychom mohli definovat nasledovné: ,, Word-of-mouth (WOM),
or “buzz,” involves informal communication between consumers about products and ser-
vices. Two important features distinguish WOM from other information sources such as
advertising: WOM is usually perceived to be more credible and trustworthy, and is more

readily accessible through social networks.“ (Yong, 2006)

Word-of-mouth marketing (dale budu uvadét pouze jako WOM marketing) stavi na mys-
lence udé¢lat marketizovany produkt ¢i sluzbu natolik zajimavou, Ze si o ném lidé za¢nou
sami vypravét. Docilit toho miizeme napiiklad neobvyklym designem produktu a nebo

neobvyklym uzivatelskym zéazitkem, ktery zakazniklim poskytneme.

Andy Sernovitz (Word of mouth marketing: how smart companies get people talking,
2012) shrnul zasady WOM marketingu do 4 zasad:

1. Bud’te Zajimavy

2. Udinte lidi $tastnymi

3. Ziskejte si duvéru a respekt

4. Zjednoduste to natolik, aby se to mohlo SiFit (sd¢leni, zpisob jakym produkt

funguje ¢i je prezentovan)

2.2.7 Public Relations

Definic public relations najdeme velké mnozstvi. Jednou z nuzejrozsifenéjSich je definice
od Institutu Public Relations z roku 1978, ktera tvrdi, ze PR je ,,zdmérné, planované a

dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizacemi a
Jejich verejnosti. “ (Co je PR | APRA, 2012)
V kontextu nizkorozpoctovych kampani se vSak bavime o jiném pfistupu k PR, nez jak
bylo PR vniméno dfive. David Meerman Scott popsal staré pravidla PR nasledovné:

» Jediny PR kanal pro tisk jsou média

» Spolecnosti komunikuji s vetejnosti skrz tiskové zpravy, které si krom editort

vesmes nikdo necte
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= Spolecnosti musi mit néjakou neobvyklou zpravu, nez ji mohou sdélit v tiskové
zprave

» Jediny zplisob, jakym se mohla vefejnost o tiskové zpravé dovédét je ten, pokud o
obsahu dané zpravy napsali média ¢lanek ¢i piibeh.

= PR a marketing bylo ¢asto vnimano jako oddéleny nastroj

V ptipadé¢ moderniho vnimani marketingové komunikace jako ucelené a integrované sady
nastrojii a diky pfichodu novych technologii se zptisob jakym dnes spolecnosti efektivné
provozuji PR znacné zmeénil. Nejveétsi zmeénou je asi fakt, ze dnes je mozné a efektivnéjsi
komunikovat s cilovou skupinou pfimo nez zprostiedkované. Opét nékolik pravidel od

David Meerman Scotta:

* PR je dnes vice nez-li mainstreamové publikum

= Jste to, co publikujete

» Lid¢ chtéji autenticitu a nikoliv fale§

= Lidé se chtéji zapojit a nechtéji propagandu

» Misto jednostranné intervence jde v marketingu a dodani obsahu v ten spravny
moment

= Blogy, podcasty, e-booky a dalsi formy online content marketingu (vysvétleno da-
le) umoznuji komunikovat s cilovou skupinou komunikovat ptimo a v takové for-

me, kterou cilova skupina spiSe oceni
2.3 Metody specifické pro emarketing

2.3.1 Content marketing a SEO

Content marketing, jinak fe€eno obsahovy marketing, spo¢ivd v generovani hodnotného
obsahu na zaklad¢ potieb cilové skupiny. Ve svété digitalniho marketingu hraje obsahova

vvvvvv

telt zadavanim klicovych slov do vyhledavaciho fadku na Google.com.

Stejné tak dilezité je search engine optimization (déle o ni budu hovotit jako o SEO). SEO
spoc¢iva v optimalizaci obsahu a samotné webové platformy za ti¢elem navstévnosti z or-
ganickych vysledkt vyhledavani vyhledavacu jako Google, Bing a nebo Seznam. Vysled-
ky organického vyhleddvani jsou sefazeny na zéklad€é hodnoticich parametri ono dané¢ho

vyhledavace vyhledavace. (Searchengineland, 2010)
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Organické vysledky vyhledavani jsou dilezitym zdrojem navstévnosti. Zvlasteé pak vez-
meme-li do uvahy, ze vétSina nakupujicich pfi nakupovéni na internetu zacind hledanim
daného produktu pies vyhledavaci portal jako je Google ¢i Bing, jako to demonstruje vy-

sledek vyzkumu na grafu 1.

Graf 1 Jak casto uzivatelé pouzivaji dané ndstroje pri nakupovani online

How frequently do you use the following tools when shopping online? Top Two Box !i' compete.com

Zdroj: Content rules how to create killer blogs, podcasts, videos, ebooks, webinars (and more) that engage
customers and ignite your business

2.3.1.1 Content Marketing

Content marketing je ve své podstaté strategicky koncept, na jehoz zaklad¢ je realizovana
tvorba obsahu a ktery se mize postupem Casu ménit podle toho, jak na reagovany obsah

reaguje cilova skupina.

Halvorson a Rach rozdé€luji proces tvorby content marketingové strategie, jeji implementa-

ce a exekuce nasledovné do 4 nasledujicich krokt (Content strategy for the Web, 2012):
1 Reality

Jakym zpiisobem vypadd aktualni situace a jaké jsou v dané situaci problémy s obsa-
hem, pokud vlibec existuje. Pfedevsim se ale jedna o stanoveni ur€itého pracovni ram-

ce, ktery by mél pti tvorbé dodrzovan.
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2 Discovery

Kli¢em této faze je presvédcit podstatné lidi, pro¢ je obsahova strategie dulezitd a ja-
kym zptisobem by se k ni mélo ptistupovat. Nasledné provést audit sou¢asného obsahu

a vysledek auditu zanalyzovat.
3 Strategy

V této fazi uz dojde ke zformovani urcité strategie na zdkladé vyzkumu, pticemz ja-
drem strategie se stane know-how z vyzkoumanych zavéra analyzy. V dal$ich fazich je
stanovena povaha daného obsahu (zda se jedna o &lanky, video, podcasty® atd...) a ja-
kym zptsobem bude obsah strukturovan, tematicky setfidén. V konecné fazi se stanovi

lidské zdroje a jakym zptsobem se bude obsah realizovat.
4 Success

V posledni fazi jde pfevazné€ o to, neustdle zohlednovat lidsky faktor, at’ uz se jedné o
neflexibilni jednani kolegli, az po inspiraci k novému obsahu a neustalé hodnoceni vy-

tvareného obsahu na zéklad¢ zpétné vazby od cilové skupiny.

23.1.2 SEO

Nejvétsim vyhledavadem na globalnim trhu je Google a proto je velka ¢ast této problema-
tiky zaméfena na tento vyhledavac. Organické vysledky tohoto vyhledavace jsou setazeny
dle. algoritmu, jehoz ptesné fungovani je know-how této spole¢nosti a neni dostupné ve-
fejnosti. Spole¢nost SEOmoz vSak v roce 2011 zvetejnila vysledky Sestilet¢ho vyzkumu
napfic jeji pocetnou komunitou odbornikli a na zaklad¢ korela¢ni analyza ptitadila vahu
jednotlivym faktoriim, pfi¢emz véha je vyjadiena Cislem v zavorce, které ovliviiuji fadici

mechanismy nasledovné:

= Page level link metrics (21%)

= Domain level link metrics (21%)

= Page level keywordusage (15%)

= Domain level keyword usage (11%)
= Page level social metrics (7%)

2 Podcast je zvukovy zdznam uréeny k §ifeni informaci nebo k tomu, aby svym poslucha&im poskytl ur&itou
hodnotu (pobaveni, pouceni). V zasad¢ je velmi podobny radio show.
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= Domain level brand metrics (7%)
= Page level agnostic features (7%)
= Page level traffic/query data (6%)
= Page level keyword agnostic features (5%)

Od doby zvetejnéni tohoto vyzkumu vSak ub&hly témét dva roky a vaha jednotlivych fak-

vvvvv

roku 2011 (SEOmoz, 2011):

Prvni podstatnou zménou je zména algoritmu fadiciho organické vysledky vyhledavani.
Tato zména byla vypusténa v druhé poloviné roku 2011 a ovlivnila cca. 12% vysledkt

3“

vyhledavani. Hlavni dopad nesli stranky s fidkym obsahem a tzv. ,linkové farmy™ a

46‘

»stuffed keywords™.

Druh4 zména algoritmu nesla nazev Penguin a zaméfila se na stranky s pfehnanou optima-

lizaci. Tato zména postihla prevazné anglické stranky, ptesné 3,1% vysledki vyhledavani.
V zasad¢ se da s podrobnosti o jednotlivych zménach vyvodit nasledujici:

= Vaha piesné shody klicovych slov bude klesat stejné jako vaha anchor textl u od-
kaz

* Do vyhodnoceni budou zasahovat nové socialni faktory jako CTR®, mira opusténi a
jakou uZivatelé¢ strance ptikladaji vahu.

* Google bude ve svém algoritmu zohlediiovat i celkovy zazitek z uzivani stranky

2.3.2 Affiliate marketing

,,Jako affiliate marketing (nékdy také partnersky c¢i dealersky marketing) se oznacuji ves-
keré marketingové aktivity odmeénované procenty z prodeje vyrobkiu ¢i sluzeb. Poskytovatel

reklamniho prostoru je tak hodnocen provizi za skutecné probéhlé obchody, nikoliv tedy za

3 Jedna se o vzajemné prolinkovani nékolika webt za ugelem co nejlepiiho umisténi v organickych vysled-
cich vyhledavani. Takovéto prolinkovani vSak neni pfirozené a je penalizovano.

* Piilisny diiraz na urita kliGova slova napfi¢ textem.

® CTR, neboli click through rate, v &eiting ,,mira prokliku* je metrika urujici kolik proklikii dana reklama,
klicové slovo ¢i reklamni sestava ziskala z celkového poctu zobrazeni. PPC systémy Casto na zaklad¢ vyso-
kého CTR automaticky snizuji cenu za proklik, jelikoz vyssi CTR je obvykle indikatorem dobfe cilené inzer-
ce, tudiz mé zobrazovana inzerce nejen vetsi uzitek pro inzerenta, ale stejné tak i vétsi relevanci pro konco-
vého zdkaznika a tudiz pro majitele PPC systému.
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pouhé zobrazovani reklamy ¢i za kliknuti na ni.” (Adaptic - Co je Affiliate marketing,
2008)

Tato marketingova strategie se Casto pouziva naptiklad v ptipad€, ze na expanzi po trhu
nesta¢i vlastni prostfedky a neni k dispozici investor a pfinasi oboustranné vyhody. Na
stran¢ spolec¢nosti, ktera affiliate program provozuje se jedna o nasledujici (Affiliate mar-

keting | Ataxo, 2010):

= Zvyseni prodeje nebo jinych aktivit definovanych ve svych cilech

= Zviditelnéni vlastniho webu a samotné spolec¢nosti

» Zvyseni povédomi o znacce a sluzbéach

» VylepSeni pozice webu ve vyhledavacich diky vy$$imu mnozstvi zpétnych odkazii

» ZvySeni navstévnosti webu

2.3.3 Pay Per Click marketing

Pay Per Click (dale jako PPC) miizeme definovat ndsledovné: ,, Beside organic search we
may find i.e. paid listing (or paid placement listings). They are usually distinguished by an
inscriptions: sponsored links in Google, sponsored results in Yahoo and sponsored sites in
Microsoft search engine.” (SEM = SEO + PPC; Definition and Distinction of the Terms e
MaxROY.com, 2008)

V podstaté se jedna o platebni model platby za kliknuti na reklamu a v dne$nim svété elek-

tronické komunikace se jedna o standardni formu platbu za reklamu.

PPC reklama existuje v zasadé 2 formatech. Prvnim z nich jsou klasické textové reklamy,
druhym druhem jsou bannerové reklamy, pfi¢emz prvni druh je typicky pro vyhledavaci

sit’, zatimco druha je typicka pro sit’ kontextovou.’

V Cesku jsou nejpouzivangjsimi PPC systémy Sklik.cz, Adwords od spole¢nosti Google,

eTarget, Admob a PPC ve srovnavaci Heureka.cz

® Vyhledavaci sit’ spole¢nosti Google rozumime veskeré reklamni plochy zobrazené p¥imo na strance s vy-
sledky vyhledavani. Kontextovou siti pak rozumime veSkeré¢ reklamni plochy v siti Adsense umisténé napfic
webovymi strankami.
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3 NASTROJE PRO ANALYZU KAMPANI

3.1 7 Kvantitativnich metrik pro vyhodnoceni efektivity kampani
(Kaushik, 2010)

3.1.1 Navstévnici a navstévnost
Rozdil mezi navstévnosti a unikatni navstévnosti je nasledujici:

Y ’ v . 7 r i ’ r
Navstéva znamend pocet tzv.“session’“, které trvaji po dobu vstupu na prvni stranku a
kon¢i odchodem z webu, zatimco unikatni navstévnost odpovida pocétu cookie, které se

uzivateli ulozi do prohliZzece pouze jednou a maji nejcastéji 30 denni platnost.

Tato metrika se vyuziva nejcastéji pro vyhodnoceni efektivity napiiklad kampané zamére-

né na zvySeni povédomi ¢i posileni brandu.

3.1.2 Cas na strance a ¢as na webu

Cas na strance odpovida Casu straveném od vstupu na stranku po jeji opusténi na jinou
stranku na webu. Cas na webu odpovida délce casu od vstupu na prvni stranku az po vypr-

Seni session na strance posledni.

Cas na strance a na webu nam muiZe v pfipadné vyhodnocovani zvlasté obsahovych kam-
pani poskytnout informace o tom, kde jsou na webu slabsi, mén¢ zajimava mista, nebo kde

naopak v objednavkovém procesu miize byt problém.

3.1.3 Bounce rate

Tato metrika vyjadiuje pocet navstévniki, kteti vstoupili na stranku a dalsi jiz nenavstivili.

Tato jednoduSe fungujici metrika ndm pomiZze méfit napiiklad zda médme dobie designo-

vané vstupni stranky, nebo zda-li jsme viibec zvolili vhodné vstupni strénkys.

’ Termin uzivany v programovéni. Se session operuje programovaci jazyk na stran& hostitelského pocitate a
spousti jej sam navstévnik, po provedeni urcité akce, jako napfiklad navs§téva. Nasledné session trva az do
doby, kdy navstévnik web opusti (nema jej v aktivnim okné ¢i tabu a nebo zavie prohlizec). Nekteré session
dokazou trvat i 30 minut po opusténi webu.

8 Prvni stranka, kterou névstévnik na webu navstivi, kterou do webu ,,vstoupi®.
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3.1.4 Exitrate

Metrika lehce zaménitelna s bounce rate vypovida o poctu navstévniki, kteti opustili web

Z dané stranky.

Exit rate mtize naptiklad znamenat pro navstévniky nefesitelny problém ¢i dokonce chybu
na strance. Stejné tak miize znamenat nevhodné zvolenou komunikaci.

3.1.5 Konverzni mira

Konverzni mira je definovana jako ,, Outcome divided by unique visitors or visits “.

S konverzni mirou se miiZzeme nejcastéji setkat v pfipadé ecommerce stranek. V takovém
pfipadé se jedna o pocet nakupl delenych unikatnimi navstévniky ¢i pouze navstévami.
Vzdy zalezi na tom, jakym zptisobem budeme celou situaci interpretovat. V ptipadé, ze
budeme ptedpokladat ze zdkaznik pii kazdé ndvstévé ma stejnou Sanci néco nakoupit, bu-

vvvvvv

koupit po opakované navstéve stranky a tudiz se vétSinou pouziva unikatni navstévnost.
3.2 Nastroje

3.2.1 Google Analytics

Google Analytics je komplexni analyticky nastroj pro ziskavani kvantitativnich dat ohled-

n¢ navstévnikd vaseho webu.
Pomoci Google analytics je mozné:

= Analyzovat obsah

* Analyzovat interakce se socidlnimi sitémi
= Analyzovat konverze

= Analyzovat inzerci

» Analyzovat mobilni aplikace, nav§tévnost a inzerci

3.2.2 Google Adwords

Google Adwords je inzertni nastroj pro PPC reklamu ve vyhledavaci a kontextové siti Go-

ogle.
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3.2.3 Sklik

Sklik je inzertni nastroj pro PPC reklamu ve vyhledavaci a kontextové siti ¢eského vyhle-
davace Seznam.cz.

3.2.4 OpenSiteExplorer

Tento nastroj slouzi k vyhodnoceni linkového profilu cilové webové stranky a na zakladé
zanalyzovanych dat vytvoifi hodnoceni faktor ovliviiujicich organické vyhledavani u da-
ného webu a stranky.

3.25 Collabim

Nastroj pro méteni pozic dané stranky na urcité klicové slovo €i frazi v organickych vy-
sledcich vyhledavani v ramci platformy Seznam a Google.

3.2.6 Majestic SEO

Nastroj svoji funkcnosti velmi podobny OpenSiteEploreru s moZnosti tvorby grafii a néko-
lika odliSnymi funkcemi.

3.2.7 Ahrefs

Opét podobny nastroj umoziujici analyzu i on-page prvkt v ramci search engine optimali-

zace webu.
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4 CILPRACE, VYZKUMNE OTAZKY A METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem této prace je zjistit, jaké jsou spolené rysy nizkorozpoctovych kampani s velkou
navratnosti investice a které analytické nastroje mohou pomoci pfi vyhodnoceni navratnos-

ti investice a jakym zptsobem.

4.2 Vyzkumné otazky
1. Které nastroje a metriky se vyuzivaji v ptipadé¢ méfeni navratnosti investic?
2. Jaké spole¢né rysy sdileji kampané s nejvetsi ndvratnosti investice?

3. Jak souvisi ndvratnost investice s ispéchem marketingové kampang?

4.3 Metodika

Teoreticka ¢ast této prace vznikla resersi odbornych publikaci, ¢lankd z odbornych interne-

tovych servert a védeckych studii.

V praktické ¢asti mé prace provedu kvalitativni a kvantitativni analyzu nékolika nizkoroz-
poctovych kampani, pfi¢emz data z té&chto kampani budu ¢erpat z dostupnych piipadovych
studii na internetu, nebo ptimo z analytickych nastroji v pfipad¢, ze mam k takovym da-
tim pristup. Vystupem kvalitativni analyzy pak bude vyhodnoceni efektivity jednotlivych

marketingovych nastroj.

Nasledné provedu srovnavaci analyzu téchto kampani. Vystupem srovnéavaci kvantitativni
analyzy bude vzajemné srovnani navratnosti investic jednotlivych kampani pomoci metri-

Ky vynosnosti investice (ROI).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA NIZKOROZPOCTOVYCH KAMPANI

V praktické ¢asti své prace bych chtél provést kvalitativni a kvantitativni analyzu nizko-
rozpoctovych kampani, pficemz maximalni mozna investice do téchto kampani nesmi pie-

sdhnout jeden milion korun.

Soucasti analyzy bude zadani, analyza klienta, finanéni rozpocet, pouzité nastroje, exekuce
a nasledné vyhodnoceni. V konecném dusledku u kazdé kampané porovnam naklady vyna-
loZzené na zisk medidlniho prostoru a dale néklady s vynosy kampané¢ a tyto hodnoty pak

porovnam s hodnotami v ostatnich kampanich.

5.1 PPC® kampané pro RuzovySlon.cz

Tyto kampané jsem si vybral z toho divodu, Ze jsem je realizoval a tudiz mam pfistup
k veSkerym datim, které se této kampané tykaji. V nasledujici ¢asti nejprve popisi cile a
key performance indicators®® (dale jako KPI) téchto kampani, nasledné popisi néstroje,
které jsem k vyhodnoceni téchto kampani vyuzil a v posledni ¢asti vyhodnotim efektivitu

kampani a vyvodim zavéry z namétenych dat.

5.1.1 Charakteristika znacky a sortimentu

RuzovySlon.cz je e-shop s erotickym zbozim, ktery ma v sortimentu fadu sexualnich po-
mucek jak pro muze tak pro zeny. E-shop Rizovy Slon funguje od roku 2008, avsak ka-
menny obchod funguje ji od roku 2002.

RuzovySlon.cz ma v nabidce cca. 1 500 produkt pro muze i Zeny. VéEtSina zbozi je vysokeé
kvality, jelikoz majitel obchodu zaméstnava par, ktery pomicky testuje a zkuSenosti z testll
pak sdili s pomé&rmé pocetnou komunitou fanouskl znacky RiZovy Slon pfimo u stranek

jednotlivych produktli na platformé eshopu.
Pokud bych mél shrnout hlavni vyhody Rizového Slona oproti konkurenci, jednalo by se o
nasledujici:

= Recenze a videa k jednotlivym produktim

% Pay per click, neboli ¢esky ,,platba za proklik“ je zpiisob zpoplatnéni internetové inzerce. Kdy inzerent plati
pouze za zprostfedkované prokliky jeho reklamy, nikoliv za samotné zobrazeni.

10 Key performance indicator neboli KPI je metrika, kterd ma pfimou souvislost s naplnénim cile kampang.
Slouzi k méteni naplnéni cili kampané.
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» Garance doruceni zbozi dalsi den

» Pocetnd komunitu zakaznikt

* Postovné zdarma u ceny nad 1400 K¢

= Expedice 7 dni v tydnu

» Zékaznickd podpora 7 dni v tydnu

» Slevy na postovném pro stalé zakazniky

= Baterie zdarma k produktim co potiebuji napajeni

» Darky ve form¢ propagacnich predméti u objednavky nad 500

Zvlasté bych zdiraznil fakt, Ze web ma velmi pocetnou komunitu stalych zédkaznikl a to
diky velmi dobrému inbound marketingu. Prvni pfidanou hodnotou pro stalého zékaznika
jsou zkuSenosti, recenze a uzivatelské postiehy, které jsou k dispozici u kazdého produktu
a to nejen ze strany komunity, ale i samotného obchodu, jelikoz na strance produkta sdili

své zkusenosti s produkty zaméstnanci rizového slona.

Dalsi pfidanou hodnotou je blog Riizového Slona, ktery obsahuje fadu ¢lanki, od obec-
nych ¢lanki o sexualité az po konkrétni tipy na rizné praktiky za pouziti pomticek, které se

daji zakoupit ptimo v eshopu RuzovySlon.cz

5.1.2 Strategie, cile a KPI kampané

Jelikoz mél majitel s PPC kampanémi negativni zkuSenost, hlavnim cilem u prvni kampané
byla navratnost investované ¢astky a zjistit, ktery sortiment ma nejvétsi potencial. U druhé
kampané byla investice vétsi a celd kampail méla benevolentngjsi cileni, coZ sice piedpo-
kladalo hor$i navratnost investice, ale v konecném disledku by nasledujici strategie po-
mohlo objevit kli¢ova slova, ktera na prvni pohled nejsou natolik relevantni k produktu,

avSak po vyhodnoceni kampané mohou byt ziskova.

Jako primarni KPI byla navratnost investice, tedy return of investment' (dale jako ROI).
Jako dalsi KPI byly uvazovany nasledujici: CPC*, CTR", konverzni mira (vice za pro-

klik) a primérné pozice, pficemZ primarni metrika méla slouZit k vyhodnoceni spéSnosti

1 Return of investment je metrika, ktera slouzi k vyhodnoceni navratnosti investic jednotlivych kampani,
pficemz je velmi Casto uvadéna v procentech. Procenta vyjadiuji kolik spole¢nost vydé€lala z investované
castky.

12.CPC, neboli cost per click, v &eiting ,,cena za proklik* je jednou z b&zné pouzivanych metrik PPC kampa-
ni. Jedna se o cenu za proklik reklamy. Tato metrika byva jak u reklamnich sestav tak u klicovych slov.
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kampané, ostatni pouze jako doplnujici indikatory toho, zda je inzerce spravné zacilena,
zda komunikuje k cilové skupin¢ vhodnym zptisobem, klade diraz na vhodné marketingo-

vé sdéleni a zda je dany produkt pro cilovou skupinu zajimavy.

5.1.3 Nastroje

Pro realizaci a méteni PPC kampani jsem vyuzil tyto nastroje: Google Adwords a Google
Adwords Editor.

Google Adwords poskytuje inzerentim fadu nastroji pro efektivni méfeni a vyhodnocova-
ni PPC kampani, které funguji v rdmci kontextové a vyhledavaci PPC sit¢ Google. Pro
vyhodnoceni primarniho KPI byla nejpodstatnéjsi funkce méfeni konverzi a méteni celko-
vé hodnoty konverze. Konverze byla zapocitana vzdy, kdyz zédkaznik udé€lal na platforme
nakup, pficemz jako hodnota konverze byla pouzita hodnota objednavky bez postovného.
PoStovné se od hodnoty objednavky odcitalo v ptipadé, Zze se jednalo o objednavku

s hodnotou vyssi jak 1400K¢. V takovémto piipadé bylo totiz postovné u produktu zdarma.

Google Adwords editor je offline editor pro tvorbu PPC kampani a to jak pro vyhledavaci
tak kontextovou sit’ Google Adsence, pficemZ tento editor umoZiluje hromadné upravy

v reklamach, kli¢ovych slovech, sestavach i kampanich.

5.14 Realizace prvni kampané

JelikoZ bylo cilem prvni kampané maximalni navratnost investice a zjistit, ktery sortiment
ma nejvetsi potencial, za cil inzerce jsem si vybral nejprodavang;si produkty, které se na-
chazi na homepage. Produkt bylo celkem 44 a jelikoz se jednalo o nejprodavanéjsi sorti-

ment, veSkeré produkty byly skladem. MarZe na téchto produktech byla 30%.

Rozpocet kampané byl stanoven na 120K¢ denné, coZ mélo pokryt nédklady na inzerci za
v§echny produkty. Kampaii byla geograficky cilena na Ceskou Republiku, jazykové na
¢estinu. Obchod sice prodaval 1 na Slovensko, avSak Slovensky trh mé celkové mensi po-

tencial, proto byla inzerce cilena pouze na Cesko.

Kampan byla strukturovana dle jednotlivych produkti. Vytvoftil jsem reklamni sestavy pro
kazdy produkt, ktery mél vitbec néjakou hledanost na Google. V reklamnich textech jsem
pak dale komunikoval pievazné nejvétsi vyhody eshopu a to zvlasté zbozi skladem, nizsi
cenu a dale recenze a videa u kazdého produktu. Za cilové stranky jsem zvolil pfimo stran-

ky s produktem.
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5.1.5 Realizace druhé kampané

Druhé kampan byla realizovana v ndvaznosti na prvni, pfi¢emz tentokrat jiz byla investice
byla vyssi, jelikoz uspéch prvni kampané pied¢il ocekavani. Kampan byla rozdé€lena na tii

Casti: kampan na vibratory, na brand a obecna slova spojené se sexshopem.

Rozpocet jednotlivych kampani byl nésledujici: kampaii na vibratory méla rozpocet 200K¢
denn¢, kampail na brand a obecna slova méla rozpocet 100 K¢ na den. Kampan byla geo-

graficky i jazykové cilend zcela stejné jako piedchozi.

Cast kampané s cilenim na vibratory byla rozdélena dle jednotlivych podkategorii této ka-
tegorie a zaroven obsahovala reklamni sestavu obsahujici obecna kli¢ova slova vztahujici

se k vibratorim, které se nedaly zafadit do jinych podkategorii.

Druh4 ¢ast obsahovala brandové vyrazy jako ,,rizovy slon® a reklamni sestavu se slovy

jako ,,sexshop*, dale zde byla i reklamni sestava s brandovymi vyrazy konkurence.

Co se tyce reklamnich textii, komunikoval jsem zde opét recenze a videa u kazdého pro-
duktu, ale nové také Sitku sortimentu, jelikoz eshop v kategorii vibratord nabizi ptes 150
riznych produktd. U fady produkti byly poskytovany baterie zdarma, coz jsem v kampani

taktéZ komunikoval.

5.1.6 Vyhodnoceni obou kampani

Prvni kampaii byla realizovana v obdobi od 21.8 do 21.10, pfi¢emz kampan pokracovala 1
po tomto datu, avSak pro vyhodnoceni byly pouzity data z tohoto obdobi. Nasledujici kam-
pail byla realizovdna v navaznosti na prvni kampan Vv obdobi od 18.11 do 18.01. V tomto
datu budou data bohuZel zkreslena ndkupni horeckou Véanocnich dni, tudiz je nutné to ve

vyhodnoceni kampané zohlednit.

Prvni kampan na nejprodavanéjsi produkty méla velmi dobré vysledky. Co se tyce naplné-
ni primarniho cile, ROI této kampané bylo 343%, pficemz realné ROI bylo o néco niz,
jelikoz u vSech produkti se pocitalo s primérnou marzi 30%, avSak realna marze byla u
nekterych produktt nizsi.

Sekundarni KPI byly nésledujici: CTR se pohybovalo kolem 10,4%, co je velmi dobra
hodnota, primérna pozice reklam byla 3,5, CPC bylo v priméru kolem 4 K¢&. Nékteré se-
stavy bohuZel neméli dostatek proklikii, coz mohlo byt zplisobeno tim, Ze neobsahovali
ptili§ vyhledavana klicova slova a také tim, ze kampan byla vyhodnocovana v krat§im ¢a-

sovém obdobi.
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Dal8im problémem prvni kampané bylo zobrazeni nékterych reklam. Nékteré reklamy se
nezobrazovali z toho diivodu, ze klicova slova, ktera tyto reklamy spoustély byly klasifi-
kovéna pro normalni inzerci, nikoliv pro inzerci na vyrobky pro dospélé. Zakaz zobrazeni
reklam v takovémto piipadé je zde proto, aby se nemichala inzerce normalni s inzerci kla-

sifikovanou jako ,,nevhodnou pro déti*.

Resenim t&chto problémii pro prvni kampaii by tedy byla restrukturalizace kampané tak,
aby veskera uzita klicova slova méla klasifikaci jen pro dospélé a nedochazelo k tomu, Ze
nekteré reklamy se nezobrazuji. Dale jednoznacné navysit CPC tam, kde to ROI umoznuje
a to z toho divodu, ze navySenim CPC je mozno s reklamami dosahnout lepsich pozic, coz

by v kone¢ném disledku mohlo vést ke snizeni CTR.

U druh¢é kampané bylo ROI zna¢né nizsi a to 115%, avSak kampan byla ptesto ziskova. Co
se tyCe sekundarnich KPI, CTR u této kampanég bylo 2.56%, primérna pozice reklam byla

bohuzel az 5,6. Primérné CPC u této kampan¢ bylo zna¢né vyssi a to 6,8K¢.

Reseni nizkého CTR a CPC by mohlo byt poc¢kat jesté na vice dat a v budoucnu zkusit
experimentovat vice s CPC, napftiklad zvySit CPC pomoci automatického navyseni CPC
Vv hodinach prodejni $picky, ¢imz by doslo ke zlepSeni pramérnych pozic, CTR a v koneg¢-

ném dusledku by to po urcité dobé vedlo k celkovému snizeni CPC, tudiz néklada.

Celkové ROI obou kampani bylo 168%.

5.1.7 Hlavni divody uspéchu kampané

Hlavnim diivodem uspéchu kampané¢ vSak byla jednoznacné co nejpodrobnéjsi struktura a
cileni kampang, coZ umoznilo v inzerci zacilit méné konkurenéni slova, u kterych byly

naklady za inzerci mnohem nizsi.

Z realizované kampané muizeme vyvodit hned nékolik disledkti. Prvnim z nich je fakt, ze
se velmi dobte osvédcilo reklamni texty ptizptisobovat co nejvice na miru produktim na
které inzerujete, jelikoz ¢im je relevance inzerce k vyhleddvacimu dotazu zakaznika blizsi,
tim spiSe jej zaujme a ndsledné nakoupi. Dal$im poznatkem z téchto kampani je fakt, Ze
PPC kampan¢ mohou byt z pocatku mén¢ vykonné, tak jako tomu bylo u kampan¢ vibrato-
ry, ale nasbirand data Vam mohou napovédét kde je problém a po podrobnéjsi analyze je

mozné z nich vyvodit kroky potiebné k naprave.
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5.1.7.1 Efektivita méficich nastroji

V piipadé, ze se budeme zaobirat nastroji pro méfeni navratnosti investice, dojdeme
k zavéru, Ze v ptipadé¢ PPC kampani v systému Adwords je zcela nezbytné mit implemen-
tované méteni konverzi v systému Adwords, jelikoz nabizi nejpohodInéjsi moznou praci
pfi vyhodnocovani vysledki kampang, prevazné diky tomu, Ze obsahuje spoustu jinych
metrik, které mohou poslouzit jako voditko toho, pro¢ byla dan4 kampaii efektivni ¢i niko-

liv a poukézat na ptipadné problémy.

Dilezita je taky samotné implementace méteni konverzi do samotné platformy, zvIasté pak
jakym zpusobem se méfi hodnota zapocitanych konverzi. NejlepSim feSenim je kazdopad-
né¢ meéfit pouze Cisty zisk z jednotlivych objednavek, jelikoz pak jsou data v systému
Adwords nezkreslend a pfimo v jeho rozhrani miizeme spocitat névratnost investice. V
tomto ptipad€ jsme bohuzel méfili pouze obrat, tudiz byla metrika ROI zcela pfesna. Na
produktech se pocitalo s plosnou procentudlni marzi a diky tomu jsou data lehce zkreslena.
Vyhodnoceni tedy nelze dé€lat pfimo v systému, ale je nutné udélat export dat v CSV a vy-

hodnoceni provést v tabulkovém procesoru.

5.2 Vybarvéte si svou budoucnost

Kampan s ndzvem ,,Vybarvéte si svou budoucnost byla realizovdna v ¢ervnu roku 2011,
pfi¢emz zadavatelem této kampané byla spole¢nost Centropen. Tuto reklamni kampaii rea-

lizovala reklamni agentura Momentum Czech Republic.

5.2.1 Charakteristika spole¢nosti

Trh psacich potieb je v zdsad€ rozd€len na dvé velké Casti. Prvni z nich tvofi znackové
vyrobky vyssi cenové hladiny, naproti nim jsou v kontrastu ,,neznackovi® vyrobci prede-

v§im z ,,Asie s vyrobky se zna¢né nizsi cenou avsak taktéz niz$i kvalitou zboZi.

Centropen je ¢eskou znackou s dlouhodobou tradici, ktera plisobi na trhu psacich potieb jiz
od roku 1940. Znacka Centropen je na trhu pozicovana jako znacka s dlouholetou tradici a

vysokym kvalitativnim standardem jak co se tyce zbozi tak sluzeb.

Bohuzel vSak Centropen u cilové skupiny narazi na fakt, ze poptavka po ,,prémiovych*
produktech v tomto odvétvi je velmi nizka, coz vyrazné ztencuje jak cenovou flexibilitu
distribuovanych produktt, tak ze stejného diivodu se Centropen tézko odliSuje od konku-

rence.
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Praveé z vyse uvedenych diivodu je v pripadé marketingovych aktivit Centropen nutné brat
v maximalni zfetel vzdy prodejni efektivitu a kampan realizovat pokud mozno s C0O nejniz-
Simi ndklady. Dale je pii navrhu komunikacniho mixu nutné brat ve zietel, Ze Centropen je
distribu¢né zavisly na velkoobchodnich fetézcich, které pak vyrobky Centropen dale dis-
tribuuji do maloobchodnich siti a od nich se az produkty dostavaji ke koneénému spotiebi-

teli.

5.2.2 Cile a KPI kampané

Zadani od klienta bylo nésledujici: zvysit prodeje produktti Centropen v jednom z prodejné
nejdulezitéjSich obdobi. Agentura pak nésledné rozsitila klientské zadani na zéklad¢ analy-

zy komunikacni strategie Centropen a navrhla nasledujici:

Ptipravit velkoobchodni fetézce na nadchazejici predskolni sezoénu a zaroven zvysit pocet
produkt v maloobchodnich fetézcich. Jako sekundarni cil bylo motivovat spottebitele ke
koupi téchto produkti, pricemz hlavnim cilem zde bylo vice se vymezit vic¢i konkurenci.
Nasledujicim cilem bylo motivovat maloobchodni prodejce, aby produkty Centropenu do-

porucovali.

Tyto cile byly vvhodnocovany pomoci nasledujicich KPI:

» Navysit obrat spolecnosti alesponl 0 3% aZ 5% v obdobi cerven roku 2011.
= Namotivovat alesponn 50% maloobchodnich prodejcti k tomu, aby svym zakazni-
kiim doporucovali produkty Centropen oproti produktim jinych znacek.

» Vymezit se vii¢i konkurenci a podpofit spontanni znalost znacky

5.2.3 Strategie a rozpocet

Rozpocet pro kampan byl na tak konkurenc¢nim trhu vice neZ skromny, jednalo se piesné o
jeden milion korun. Pravé z toho diivodu se rozhodla agentura zamétit komunikaci na kon-
cového zdkaznika, jelikoZ vychéazela z pfedpokladu, Ze vzroste-li poptavka po produktu u
koncovych zakazniki, bude snadnéjsi argumentace v pfipadé vyjednavani jak s maloob-

chodnimi tak velkoobchodnimi fetézci, jelikoz sdileji spole¢ny zdjem, prodat co nejvice.

Jednim z prvnich kroki kampané bylo ptesvédéit 550 maloobchodnikti, aby propagovali
produkty Centropen, jelikoz pravé doporuceni prodejce méa v rozhodovacim procesu za-
kaznika pfi ndkupu ¢asto nejvétsi vahu. Aby vSak viibec bylo mozné majitele maloobchodt
motivovat k podpote prodeje Centropen produktii, musel Centropen své produkty vibec
dostat do skladd téchto obchodd.
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5.2.4 Realizace kampané

5.2.4.1 Kreativni CLV

Pravé z toho diivodu se agentura rozhodla pro CLV kampa v mistech, které blizko malo-
obchodnich a velkoobchodnich prodejcil, prevazné pak ve velkych méstech jako Praha a
Brno. Samotné CLV byly interaktivni, pfi¢emz vyzivaly kolemjdouci, aby se na CLV krea-
tivn¢ vyjadiily pomoci stiratelnych whiteboard markert, které byly zavéSeny na CLV. Ty-
to CLV byly umistény v €asto frekventovanych mistech, jako naptiklad v Prazském metru,

kudy denné projde primérné sto tisic lidi.

Obrazek 1 City light vitrina S kreativou od umélce Josefa Gertli

5.2.4.2 Outdoor

V ramci kampané byl vyuzit také kreativni outdoor, ktery mél za cil oslovit ptevazné ad-
ministrativni pracovniky firem a obchodni partnery spolenosti Centropen. Pro kreativni

outdoor byly vyuzity riizné formaty billboardii a bigboardt.

5.2.4.3 Mystery shopping

Jelikoz je trh papirnictvi pfesyceny, zdkladem prodeje je dobie zvladnuty in-store. Agentu-
ra se tedy rozhodla provést mystery shopping vyzkum a na zéklad¢ tohoto vyzkumu sesta-

vila seznam téch prodejcti, ktefi spliiovali nasledujici kritéria:
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=  Me¢li pozadované zbozi
= Vystavovali POS material
= Aktivné nabizeli zbozi Centropen

= Dobfe znali Centropen a jeho produkty

Na zakladé tohoto vyzkumu byly vybrany prodejny, kde byla Sance na efektivni komuni-
kace nejvetsi. S témito prodejnami byla navazana intenzivngjs$i komunikace a dale byl pro
né vytvoien motivaéni program. Nasledné do téchto obchodu byla nainstalovana in-store

komunikace, ktera méla stejny vizualni image jako zbytek kreativy v kampani.

5.25 Kreativni strategie kampané

Cilem kreativni strategie bylo jednozna¢né znacku odliSit na trhu, ktery je i pfestoze pro-
dava plno barevnych produktii, velmi Sedy co se tyce brand image. Hlavni mysSlenkou
kreativy bylo pozvednout produkty na hrdiny, dat jim tvai a osobnost, se kterou se cilova

skupina bude moci ztotoznit.

Za vizualnim ztvarnénim tohoto napadu se postavil znamy komiksovy umélec Josef Gertli.
Zamérem bylo vtisknout brandu Centropen tvaf, kterou bude moci pouzit do dalSich kam-

pani.
5.2.6 Vysledky kampané

= Cil 1: Navysit obrat spolecnosti alespoii 0 3% az 5% v obdobi ¢erven roku 2011.

Prvni cil se podatilo piekonat i1 piesto, ze jiz dlouhodobé dochazi k celkovému poklesu
prodeje v ramci celého trhu. Spole¢nost Centropen v obdobi ¢erven naméfila narGst obratu
0 10.2% oproti pfedchozimu roku, coZ se v tak nepfiznivych podminkach d4 povaZzovat za

fenomenalni uspéch.

Navratnost investice kampan¢ byla sice pouhych 80%, avSak z dlouhodobého hlediska by
kampan dosahla mnohem lepsSich vysledkd, jelikoz jeji dopad mel dlouhodobé;jsi efekt.

» Cil 2: Namotivovat alespoii 50% maloobchodnich prodejct k tomu, aby svym za-

kaznikiim doporucovali produkty Centropen oproti produktim jinych znacek.

Druhy cil byl opét piekonan. Diky motivaénimu programu orientovanému na maloobchod-
ni prodejce se podafilo presveédcit 83% prodejcti,m aby doporucovali produkty Centropen.

17% z nich také projevilo z&jem prodavat dalsi produkty Centropen.

» (il 3: Vymezit se viici konkurenci a podpofit spontanni znalost znacky
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Diky zcela odlisSnému kreativnimu pfistupu se tento cil do jisté miry urcité podatilo naplnit.
Bohuzel tento cil neni az tak dobfe méfitelny, vyhodnoceni tohoto cile se zaklada na zpét-

né vazbé od maloobchodniku.

5.2.7 Hlavni diivody uspéchu kampané

Za uspéchem této kampané staly hned dva divody. Prvni z nich je velmi dobfe zvladnuta
analyza klienta, kterd napomohla k pfesnému zacileni marketingovych néstrojii a vyuziti

maximalniho potencialu trhu.

Druhym diivodem je kreativni strategie kampané, ktera pomohla vymezit produkty Cent-

ropen oproti ostatnim a vyrazn¢ tak odlisit znacku Centropen od konkurence.
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5.3 Skutecny darek pomaha

Kampan s nazvem ,,Skutecny darek poméaha* byla realizovana v roce 2009 a to pro ne-
ziskovou organizaci Clovék v tisni, 0.p.s.. Kampai byla realizovana ¢eskou agenturou

MARK/BBDO.

5.3.1 Charakteristika spole¢nosti

Clovék v tisni, o.p.s. je neziskova organizace, kterd pomaha lidem v tisni v ramci celého
svéta. Organizuje humanitarni misie v 25 zemich svéta a §ifi osveétu o problematice huma-

nitdrni pomoci, socialniho zdzemi a problematice lidskych prav mezi Sirokou veiejnosti.

Ted tedy néco k tomu, jak vypada situace v neziskovém sektoru v Ceské republice. Na
tizemi Ceské republiky ptisobi vice jak 1 000 neziskovych organizaci, pfiemz neustale
vznikaji nové. Bohuzel se mezi ziskovymi organizacemi objevila i fada nedtivéryhodnych

organizaci, kde bylo naklddani s vybranymi finan¢nimi prostfedky ne zcela transparentni.

Diky témto negativnim zkuSenostem se bohuzel vuci projektim neziskovych organizaci
objevila skepse. Nejcastéjsim argumentem proti byl fakt, Ze neziskové organizace zachaze-

ji se svéfenymi prostiedky neefektivné a nebo jsou zcela netransparentni.

5.3.2 Cile a KPI

Hlavnim cilem kampané bylo jednozna¢né piekonat vzniklou skepsi vytvofenim zcela
transparentni kampang tak, aby pfispivajici méli pocit, Ze jejich penize se dostanou skutec-

né tam, kde sou potieba a poslouzi dobrému ucelu.

KPI pro tuto kampan byly nésledujici:

» Prodat o 30% vice darovacich certifikatl oproti lofiskému roku.

» Ziskat 0 30% vice finan¢nich prostiedkii na podporu lidi v ohroZenych oblastech.

5.3.3 Strategie a rozpocet

Lidé mimo rozvojoveé zemé si velmi Casto kupuji véci, které nemaji az takovy vyznam pro
jejich zivoty a Castokrat se jedna 1 o Gplné zbytecnosti. Tato myslenka stala za hlavni krea-
tivou kampané. ,,Nekupujte zbyte€nosti, letos kupte hodnotny darek* byla hlavni mySlenka
celé kampan¢. Lidé méli moZnost koupit darkovy certifikat pro své blizké, pfi¢emz financ-

ni prostiedky za certifikat byly vyuzity pro koupi konkrétni véci ¢i zvifete na pomoc lidem
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V postizenych oblastech. Lidé tak méli moznost zakoupit naptiklad pitnou vodu, kozu nebo

kojeneckou vyzivu.

Rozpocet této kampané byl 650 000 K¢, ptficemz velka ¢ast rozpoctu byla vyuzita na po-
kryti medialnich nékladi kampang, jelikoz 95% nakladl kreativy kampané bylo zaplaceno
partnery organizace.

5.3.4 Realizace kampané

Centrum komunikace kampané tvofila webova stranka www.skutecnydarek.cz, pii¢emz
stranka je koncipovana jako eshop, kde maji navstévnici moznost ptimo zakoupit darkové
certifikaty pro své blizké. Na strance jednotlivych certifikatu je pak popsané do podrobna,
k jakému 0c¢elu bude finan¢ni ¢astka slouzit a jakym zptsobem bude distribuovana, pfi-
c¢emz celé sdéleni je jesté podpoteno na diveéryhodnosti pomoci fotek a piibéht lidi z po-
stizenych oblasti. Vzhledem k tomu, Zze web je v provozu od roku 2009, je na spodu kazdé
stranky s certifikatem jeSté informace o tom, kolik certifikatt bylo zakoupeno v rok minuly

a kolika lidem organizace timto prostfednictvim pomohla.

Kudrnata ovce

Tento cerifikat ma hodnotu

jedné Zive ovelky. Jako start e . Y
do nového Fvota je Clovék |
vtisni rozdava napfiklad e |
farmarim v Etiopii, které :
postihlo nicivé sucho. Ovece

ma... ! l
800 K& . i@

Obrazek 2 Priklad darkového certifikatu pro darovani ovecky

Nyni tedy néco k internetovému marketingu. DalSim daleZitym komunika¢nim kanalem
celé kampané byla YouTube videa, kde byla uvefejiiovana videa zachycujici distribuci
jednotlivé formy pomoci, coz zvySovalo diveéryhodnost celé kampang. Co se tyce dalsi

komunikace na internetu, kampan jest¢ pouZzivala klasickou bannerovou reklamu.
Krom internetového marketingu kampan vyuzivala také outdoor v podobé CLV.

Nejveétsi ¢ast budgetu v kampani piipadlo na TV spoty.
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5.3.5 Vysledky kampané
= Prodat o 30% vice darovacich certifikatii oproti lonskému roku.

Kampan naprosto predcCila ocekavani a tento cil se podafilo jednou tolik piekonat, pficemz
prodej darkovych vouchert stoupl o 67%. Diky tomu se podatilo vybrat o 62% vice fi-

nanc¢nich prostfedkt z toho zdroje.
= Ziskat 0 30% vice finan¢nich prostfedkll na podporu lidi v ohrozZenych oblastech.

Kampan pomohla vybrat neuvétitelnych 8 888 700 K¢, coz je 13x hodnota nakladu za ce-
lou kampan. Z dlouhodobého hlediska pak po odecteni veskerych nédkladl spojenych
s kampani, byla navratnost o néco nizsi, avsak i presto se vratil pétinasobek vynalozenych

finan¢nich prostredkd.

5.3.6 Hlavni divody tuspéchu kampané

Prvni diivod tGspéchu této kampané je velmi dobré adresovani existujici nedivéry na trhu a

dobfte zvladnutéa exekutiva celé kampang.

V piipad¢ exekutivy napomohlo k tspéchu kampan¢ zjednoduSeni darcovského procesu na
nakup jako v normalni eshopu a to jak co se ty¢e vybéru humanitdrni pomoci tak samotny

platebni proces.

Neduvéru se kampani povedlo pirekonat jak sdilenim piibéhit pifimo na webu
www.skutecnydarek.cz, tak také diky vyuziti Youtube, kde mizeme opét zduraznit, Ze
nejdulezitéjs$i zde byla exekutiva, jelikoz piibéhy i statistiky byly velmi dobie dostupné a
komunikovany flexibiln€ témé&f ihned poté, co byly k dispozici, jelikoZ spousta marketin-
gového materidlu vytvareli pfimo ucastnici misii, ¢imz ptibéhy ziskavali na autenti¢nosti a

vvvvvv

5.4 November bicycles

Pro analyzu této kampan¢ jsem se rozhodl pro jeji vysokou Uspésnost a také fakt, ze loterie
jakozto forma soutéze jsou v piipadé marketingu hodné tenkym ledem, jelikoz je prévni

omezeni pravidel loterie v mnoha zemich znacné.

5.4.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost November bicycles je vyrobcem poloprofesionalnich zavodnich kol, ktera pu-

sobi na Americkém trhu. Tato spole¢nost se na trhu s pomérné velkou konkurenci pozicuje
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velmi zajimavym zpusobem. Hlavni sdéleni November bicycles je nasledujici: “November
Bicycles supplies race-ready bikes, framesets and wheels at half the cost of most other
companies by cutting costs that don't add value.“. Pfi¢emz hned na uvodni strance spolec¢-
nosti si mizeme v§imnout, Ze spole¢nost vyslovné tvrdi, Ze svym zdkaznikiim nemuze sli-
bit ty nejlepsi, nejpevnéjsi, nejrychlejsi kola, ale za to mize slibit nadstandardni kvalitu za
vyborné penize, jelikoz neinvestuje za nic, co by na produktech vytvarelo zbyte¢né nakla-
dy a nezlepSovalo jejich kvalitu. Pravé z toho divodu najdeme na webu spolecnosti velmi
malo marketingovych nastrojii a web miize na prvni pohled plsobit pon¢kud ,,zastarale®,

avsak jednd se o zamer spolecnosti.

5.4.2 Cile a KPI

Hlavnim tc¢elem celé¢ kampané bylo uvést na trh novy produkt a oslovit tak nové spektrum
zakazniki pomoci vyse uvedené loterie, pficemz kontakt se zakaznikem probihal prostied-

nictvim jejich emailové adresy.

Jednalo se o novy model zdvodniho cyklokrosového kola pro jizdu v naroéném terénu i po
silnici. Jelikoz se jednd o kolo krosové, anglicky ,.cross®, kolo dostalo jméno ,,Hot

Buns“l4

Nasledujici cil byl méfen pomoci nasledujicich KPI:

» 50% navratnost investice do zvolené kampané¢
» Jakmile se potencidlni zdkaznik zaregistruje do databéaze, udrzet alespoit 50% z
nich v databazi emaild pro nadchazejici komunikaci v pfipadé dalSich marketingo-

vych aktivit.

5.4.3 Strategie a rozpocet kampané

Rozpocet kampané byl pouhych 25008, pti¢emz podstatna Cast této Castky ptipadla na sa-

motnou loterii. Zbytek byl rozdélen mezi Facebook a nasledny emailing.

14 Pojmenovani je slovni hiickou, jelikoz ,,hot cross buns“ jsou oblibené americké kolacky. ,,Hot buns* je
tedy jméno, kde je ,,cross® zamern€ vynechdno. Podobné pojmenovani mizeme spatfit i v automobilovém
pramyslu. Ucelem takového jména je pozicovat produkt na trhu a diky vtipnému copywritingu jej odlisit od
ostatnich.
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5.4.3.1 Loterie

Prvni ptekdzkou zde byla pravni omezeni. Soutéz bohuzel nemohla byt spusténa pro ka-

nadsky trh, tudiz byla omezena pouze na trh americky.

Nasledn¢ byla spusténa soutéz pfimo na strankach spolecnosti. Podminkou ptfihlaseni do
soutéze bylo vlozit své jméno a email do ptihlaskového formulare. Zadanim téchto udajt
se doty¢ny ptihlasil do soutéze, kde mohl vyhrat cenu ur¢ité hodnoty. Hodnota ceny byla
stanovena na zaklad¢ poctu piihlasenych, tudiz pokud by se do soutéze ptihlasilo pouhych
485 lidi, vitéz by vyhral pouze par kol na kolo. Hlavni cenou v soutézi pak bylo kompletni
kolo nové tfady ,,Hot Buns®“. Ceny byly také sménitelné za penize, tudiz si mohl vyherce

vybrat i jinou cenu stejné nebo i vyssi hodnoty, pokud doplatil cenovy rozdil.

5.4.3.2 Facebook a Twitter

Diky tomuto principu pak spole¢nost motivovala Gcastniky soutéze k tomu, aby o soutézi
fekli svym zndmym prostfednictvim Twitteru, emailu a nebo Facebooku. Timto zplisobem
feSila November bicycles Casty problém soutézi a to fakt, Ze Casto se do soutéze piihlasi
V nejvetsim mnozstvi jiz stavajici zdkaznici, avSak ucelem této soutéze bylo oslovit novou

¢ast trhu s novym produktem.

Jakmile né€kdo sdilel informaci na Twitteru, jeho ptispévek byl automaticky retweetovan
s podékovanim, coz jeste vice podpoftilo sdileni. Stejné tak byly na socidlnich sitich uve-

fejnovano dosazeni milnikt, coz ucastniky motivovalo k vétsi propagaci soutéze.

5.4.3.3 Emailing

Po ptihlaseni do soutéze obdrzel ucastnik automaticky email s potvrzenim toho, Zze se do
soutéze prihlasil. Nasledné obdrzel dva dalsi emaily, prvni po tydnu a druhy po dvou tyd-
nech. Obsahem emailu byla vzdy informace o tom, o kolik se zvysila hodnota vyhry a po-

cet soutézicich a nova vyzva k propagaci soutéze.

5.4.4 Vysledky kampané

Loterie se ucastnilo vice jak 1500 soutézicich, tudiz ucastnici bohuzel neziskali moZznost

vyhrat hlavni cenu, kde byl pocet ucastnikl stanoven na 2345.

Ted’ tedy podrobnosti K naplnéni KPI:
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= Cil 1: 50% névratnost investice do zvolené kampané

ROI kampanég dosahlo neuvétitelnych 1170%, tudiz byl tento cil prekro¢en 23x. Za velkym
uspéchem kampané byl nepochybné synergicky efekt ve vyuziti jednotlivych marketingo-
vych néstrojii. Diky socidlnim sitim se soutéz velmi rychle rozsitila mezi vice lidi a strhla
na sebe pozornost. K velké navratnosti investice pak prispél, fakt, ze se jednalo o novy

produkt.

» (il 2: Jakmile se potencialni zdkaznik zaregistruje do databéze, udrzet alespont 50%
Z nich v databazi emaili pro nadchazejici komunikaci v ptipadé dalSich marketin-

govych aktivit.

Tento cil se taktéz podafilo naplnit. 56% z ucastnikti soutéze pak zistalo v emailové data-
bazi a to 1 po ptilroce po ukonceni soutéze, pricemz 86% z téchto emailt tvotily novy po-

tencialni zakaznici.

K vyhodnoceni vyse uvedenych metrik byla pouzita funkce cili v Google Analytics a po-

rovnani databaze soutéze s databazi jiz existujicich zakazniku.

5.4.5 Diivody tuspéchu kampané

V tomto piipad¢ stdlo za ispéchem kampané viralni efekt, diky kterému se soutéZ rychle
rozsifila mezi velké mnozstvi. Tento viralni efekt byl jednoznaéné disledkem promyslené
strategie celé soutéze a diisledné exekutivy jak na socialnich sitich, tak v emailové komu-

nikaci.

Diky této strategii se podafilo spole¢nosti oslovit velkou fadu potencialnich zédkazniki, coz
je v ptipadé zavadéni produktu pro novy trh zcela zasadni, coz se taky odrazilo na velmi

vysoké navratnosti investice.

5.5 Coconut Bliss

Coconut Bliss je ukazkovy ptiklad nizkorozpoctového marketingu a toho, Ze 1 v dne$ni
konkuren¢ni dob¢ se stale da zacit podnikat doma na kolené. Tuto ¢ast své prace budu vé-
novat spiSe nez-li analyze jedné konkrétni kampané, analyze soustavné ¢innosti, ktera ved-
la k vybudovani milionové spolecnosti z ptivodni investice 70 000 dolard, kreativity a

ukazkovému ptikladu nizkonakladového inbound marketingu.
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Zvlastni pozornost vSak vénuji zac¢atku budovani spole¢nosti, kdy investice do marketingu
dosahovali absolutniho minima. Nésledujici analyza je tedy vénovana soustavné marketin-

goveé ¢innosti prvnich 3 let.

5.5.1 Charakteristika znacky a produktu

Cely napad na vytvoreni veganské zmrzliny s piichuti kokosu se zrodil v hlavé Larryho a
Luny Kaplowitz pivodem s Oregonu poc¢atkem roku 2003. Kdyz se poc¢atkem roku 2003
Lana a Larry Kaplowitz rozhodli piejit kompletné na veganskou stravu, velmi ¢asto expe-
rimentovali s tvorbou rozli¢nych veganskych jidel, jelikoZ mnoho komer¢né bézné dostup-
nych produktd obsahovalo so6ju, snazily se s6je co nejvice vyhybat. Jedna z jejich kulinai-
skych vasni byla zmrzlina, kterd vSak byla nejcastéji vyrobena pravé ze soji a ryze. Kvili
tomuto nedostatku dostala Lana a Larry inspirativni napad, ktery je ptivedl k vybudovani

n¢kolikamilionové spolecnosti.

. larry's:
{ Gconut ¥
iBl[SS%.

OrcANIE
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Obrazek 3 Produkty spolecnosti Coconutt Bliss
Od té doby se spolecnost rozrostla na 11 zaméstnancii s velkym mnozstvim externich spo-

lupracovnik, s ro¢nim obratem kolem 5 miliont dolart.

Coconut Bliss aktualné prodava 16 raznych zmrzlinovych produktt. 14 z nich jsou klasic-

kou zmrzlinou s riznymi pfichutémi, zbylé 2 produkty jsou nanuky.
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5.5.2 Strategie kampané

Coconut Bliss zacalo v malém. Prvni, dnes jiz tradicni ptichut’ Coconut Bliss byla vyrabé-
na po domacku za pomoci piistroje, ktery rodina Kaplowitz zakoupila v gardzovém vypro-
deji za dolar a padesat centli. Pravé tato domackost a rodinnost celého podniku se stala

hned od zac¢atku jadrem brandu a stala za uspéchem celé znacky.

Coconut Bliss se hned od zacatku soustfedil na jiz existujici komunitu vegant, ¢imz na
sebe brand strhl jesté vétsi pozornost 1 z fad dalSich komunit, jako naptiklad lidé s alergie-
mi, zastanci ekologie a pfiznivci dlouhodobé udrzitelnych ptirodnich zdroji. Hodnoty
téchto komunit se brzy staly soucasti brandu Coconut Bliss a odrazovym miustkem fady

marketingovych aktivit.

5.5.2.1 Ochutnavkové party

Ochutnavkové party byly prvnim krii¢kem na cesté za vét§imi marketingovymi kroky. Jed-
nalo se o party pro pfiblizn¢ 300 az 400 lidi, které byly organizovany nejdiive v dome
Larryho a Lany s velkou tcasti jejich osobnich pratel. Hosté méli tedy moznost se nejen
potkat s majiteli a ochutnat produkt, ale také poznat se navzajem. Vysledkem téchto akci
byla nejen upevnéni vztahu k produktu ale i k samotnému brandu, jelikoZ jadro téchto se-
tkani tvofily vZdy lidé s podobnymi hodnotami, které¢ Coconut Bliss piedstavovala a zastu-

povala.

Postupné jak se komunita lidi rozristala, spole¢nost se dostala do kontaktu s mistnim pésti-
teli a drobnymi obchidky, pficemz se rozriistala nejen komunita, ale také pocet produkti,
jelikoz diky této spolupréci byla Coconut Bliss schopna do portfolia svych produkti zata-
dit vice ptichuti.

Trend ochutnavkovych party trval v prvnich dvou letech zrodu spolecnosti, diky jeji rychlé
expanzi a vzristajicimu poctu fanouski jiz kapacita domd Lany a Larryho zdaleka nestaci-
la. Mnoho lidi v rdmci komunity vSak na party s laskou vzpominalo a na zakladé pozitivni-

ho ohlasu od komunity se Lana a Larry rozhodli tradici eventd ozivit koncem roku 2009,

kdy poprvé probéhla akce Night of Bliss.

5.5.2.2 Sponzor eventii

Diky rychle rostoucimu obratu si spole¢nost mohla brzy dovolit sponzorovani eventl

s podobnou demografickou skladbou cilové skupiny. Z pocatku se jednalo spiSe o mensi
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lokalni eventy zdpadniho Oregonu, pozdéji spolecnost expandovala do Severni Karoliny a

statu Washington.

Na eventech pak rozdavali nejen vzorky jejich produkt ve zmrzlinovych stancich, ale spo-
le¢né s nimi také letaky, které vyzivali majitele mistnich obchidku k distribuci jejich pro-
duktii. Diky tomu se Coconut pomérné v kratké dobé dokazal prosadit na novych trzich a

najit nové distribucni kanaly.

5.5.2.3 Asistence prFiznivcii

Jelikoz si Coconut Bliss naSel i spousty fanouskti z fad vySe zminénych komunit, umoznil
témto zarytym zastancim environmentaln¢ pozitivni politiky vstoupit do businessu jako
externi spolupracovnici, kteti zastupovali nové obchodni fetézce pravé ve Washingtonu a
Severni Karoliné. V zasad¢ se jednalo o klasicky affiliate marketing. Zastupci Coconut
Bliss méli podil na zisku, ktery spolecnosti pfinaseli, Coconut Bliss tim tedy rychle expan-
doval a to s minimalnimi naklady, pficemz ziskaval novy kapital nejen finan¢ni, ale hlavné

lidsky kapital.

5.5.2.4 Budovani vztahit s majiteli malych obchodnich retézcii

Drobni podnikatelé tvofily pro Coconut Bliss jeden z hlavnich distribu¢nich kandld a
Z toho divodu jim Larry a Lana vénovala maximalni pé¢i a pozornost. Pokazdé kdyz Co-
conut Bliss expandoval do nové pobocky, Larry a Lana se piijeli osobné setkat s majitelem
obchodu a jeho zaméstnanci, nabidli mu bohatou ochutnavku zdarma a obrandované pied-

méty a pozvali je na nadchazejici ochutnavkovou party.

5.5.2.5 Nastup socidalnich siti

Zakratko spole¢nost v ramci marketingu zacala vyuzivat i socidlni sité, konkrétn¢ tedy
Facebook, Twitter, Youtube a Pinterest. Jelikoz komunita fanouskti Coconut Bliss byla do
velké miry aktivni, socialni sité¢ slouZily spi§ nez na propagaci samotnych produktl jako
prosttedek pro praci s komunitou, pro zvefejiiovani obsahu, ktery samovolné vznikal
V ramci komunity, pro organizovani eventii a pro propagaci jinych obchodti fundamentem

blizkym k hodnotdm Coconut Bliss.

5.5.3 Vysledky

Investice do ochutnavkovych party nikdy neptesahla vice jak 200 dolart, pfi¢emz zmrzlina

Coconut Bliss se po prvnich 3 letech, kdy prob&hlo né¢kolik ochutnavkovych party proda-
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vala jiz v 10 riznych pobockach s trvalym odbérem 900 a 1 000 kust tydné, pricemz cena
za jednu krabicku byla 5.99$. Cena byla vyssi kvuli kvalitnim ingrediencim, avsak i pfesto

m¢éla Coconut Bliss vice jak 100 procentni marzi na produktu.

V zésadé¢ se tedy jednalo o investici, kterd se majitelam vratila béhem prvnich tii let.

5.5.4 Divody uspéchu kampané

Za velkym uspéchem celé spolecnosti stala kombinace dobfe zvladnutého marketingu a

také toho, Ze se majiteliim podafilo odhalit diru na trhu.

Z marketingového hlediska to bylo jednoznaéné vybornd prace jiz s existujici komunitou
lidi, kterou Coconut Bliss vyborné zapojil do kontinudlni komunikace a nasledné i do celé-

ho obchodniho modelu spole¢nosti pomoci affiliate marektingu.
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6 POROVNANI JEDNOTLIVYCH KAMPANI

Zde je tedy srovnani analyzovanych kampani z hlediska navratnosti investice.

Vybarvéte si
Skute¢ny da- November )
RuzovySlon.cz | svou budouc- ) Coconut Bliss
rek pomaha bicycles
nost
ROI 168% 80% 500% 1170% Neni k dispozici

Nyni tedy néco k vyzkumnym otazkam.
1. Které néstroje a metriky se vyuzivaji v ptipadé méfeni navratnosti investic?

Z pohledu navratnosti investic je nejcastéji vyuzivanym nastrojem v piipadé online marke-
tingovych kampani méteni cila ¢i funkce elektronického obchodu v Google Analytics, dale
méteni konverzi pomoci Google Adwords. V ptipadé vyuziti jinych PPC kampani se velmi

¢asto vyuziva rozhrani daného PPC systému.

U komplexnéjSich kampani, kdy se vyuziva online marketing je nutné vyuzit Business In-

teligence a nebo s daty pracovat alespont pomoci tabulkového procesoru.

Nejcastéjsi metrikou v piipadé méfeni ndvratnosti investice zvlasté pak internetovych
Cisty zisk

- X 100
naklady

kampani je ROI. Vzorec pro vypocet této metriky je nasledujici: ROI =

Zvlaste dulezité je u této metriky vypocet istého zisku, coZ neni vZzdy snadny ukol, velmi
Casto se na produktech pocitd ploSna marze a n¢kdy je obtizné zapocitat veskeré ndklady,

zvlasté u tézko méfitelnych aktivit realizovanych offline.

2. Jaké spole¢né rysy sdileji kampané s nejvetsi ndvratnosti investice?

vvvvvv

motnou kampan a co nejpfesnéjsi méfeni a vyhodnocovani jednotlivych aktivit, jelikoz
pravé vybornd analytika dokaze odhadnout skute¢nou efektivitu jednotlivych Cinnosti a
uSetfit tak ndklady za ¢innosti neefektivni. Vybornym dokladem toho je kampan pro Ru-
zovyslon.cz, kdy se diky podrobné analyze podafilo objevit novy reklamni potencial na

relativné vysoce konkuren¢nim trhu.
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Na druhou stranu je vzdy nutné brat v potaz ucel jednotlivych ¢innosti kampané a celkovy
synergicky efekt, ktery mizeme kampani dosahnout a to jak v kratkodobém tak i dlouho-
dobém horizontu, ¢ehoz si mizeme v§imnout u kampané pro Coconut Bliss, kdy byla vel-
ka c¢ast ptivodnich investic vénovana zisku novych zékazniki, posilovani existujici komu-

nity a na ziskani novych distribu¢nich kanalt.
3. Jak souvisi ndvratnost investice s ispéchem marketingové kampang?

Navratnost investice je v piipadé marketingovych kampani velmi diilezitou metrikou, ktera
do ur¢ité miry vypovida o uspéchu ¢i netuspéchu dané konkrétni kampanég, avsak nemuze-
me ji ptikladat pfehnanou vahu, jelikoz mnohdy se investice vraci v dlouhodobéj$im hori-
zontu a vzdy musime brat do tvahy, jak velky dopad méla kampan na spole¢nost a co bylo
jejim tcelem.

Naptiklad v ptipadé kampané Skutec¢ny darek pomahé se naklady spojené s kampani pro-
jevily az plné po roce uskutecnéni kampané, jelikoz naklady spojené s kampani vznikali

Vv pritbéhu celého roku i po prvnim vyhodnoceni kampané.
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ZAVER

Pravé u nizkorozpoétovych kampani by méla za kazdym rozhodnutim stat precizné zvlad-
nuta analytika, jelikoz ziskané know how Casto umozni perfektné vyuzit prilezitosti na trhu
a nebo odhalit nové moznosti komunikace. Dobfe zvladnuté vyuziti analytickych nastroji
muze uSetfit naklady kampané a do znacné miry pozitivné ovlivnit zacileni kampané, jak
tomu bylo u PPC kampan¢ pro RuzovySlon.cz, nebo sdé€leni ¢i lite motiv celé kampané,

jako tomu bylo naptiklad u kampané Skutecny darek pomaha.

Ne vzdy je vSak nutné provadét podrobné analyzy, které mohou vyzadovat nemalou ¢aso-
vou i finan¢ni investici. Spolec¢nost Coconutt Bliss se podafilo dosdhnout velkého ristu
srovnatelného se start-upem pravé diky tomu, Ze majitelé se rozhodli rychle vyuzit ptilezi-
tosti trhu, jejichz potencial objevily v podstaté zcela nahodou.

Pokud tedy shrneme poznatky z ptedchozich odstavct, dojdeme k zavéru, Ze analytické
nastroje mohou napomoci vy$si navratnosti investice, avSak nikdy by pfi planovani kam-

pané nemélo dojit k rozhodovaci paralyze, kterd by mohla vést k uslé ptilezitosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CTR

CPC

KPI

ROI

PPC

Click through rate, v cestin¢ ,,mira prokliku* je metrika urcujici kolik proklika
dané reklama, klicové slovo ¢i reklamni sestava ziskala z celkového poctu zobra-
zeni. PPC systémy cCasto na zaklad¢ vyso-kého CTR automaticky snizuji cenu za
proklik, jelikoz vyssi CTR je obvykle indikatorem dobie cilené inzerce, tudiz ma
zobrazovana inzerce nejen vetsi uzitek pro inzerenta, ale stejné tak 1 vétsi relevanci

pro koncového zakaznika a tudiz pro majitele PPC systému.

Cost per click, v ¢estiné ,,cena za proklik™ je jednou z bézné pouzivanych metrik
PPC kampani. Jedna se o cenu za proklik reklamy. Tato metrika byva jak u re-

klamnich sestav tak u klicovych slov.
Key performance indicator neboli KPI je indikator reprezentovany konkrétni met-
rikou, ktera slouzi k méfeni naplnéni cild kampané.

Return of investment je metrika, ktera slouzi k vyhodnoceni navratnosti investic
jednotlivych kampani, pficemz je velmi Casto uvddéna v procentech. Procenta vy-

jadiuji kolik spole¢nost vyd¢lala z investované ¢astky.

Pay Per Click.
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Obrazek 3 Produkty spolecnosti CoOCORULE BLISS .......cc.ccoouiioieiiiiiieiiieiie e 46
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SEZNAM TABULEK
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