UNIVERZITA PARDUBICE

FAKULTA EKONOMICKO-SPRAVNI

DIPLOMOVA PRACE

2025 Bc. Adéla Doubravova



Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Analyza business dat pro marketingové tcely

Diplomova prace

2025 Bc. Adéla Doubravova



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Akademicky rok: 2024/2025

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno a pfijmeni: Bc. Adéla Doubravova

Osobni &islo: E23037
Studijni program: N0613A140041 Aplikovana informatika - Data Science pro business
Téma prace: Analyza business dat pro marketingové ucely

Zadévajici katedra:  Ustav systémového inZenyrstvi a informatiky

Zasady pro vypracovani

Cilem prace je identifikovat vhodné datové zdroje vybrané organizace a na zakladé analyzy relevant-
nich dat navrhnout marketingovou strategii. Prace bude obsahovat vymezeni souvisejicich pojma,
identifikaci a popis datovych zdrojd, vybér a zdlvodnéni pouitych metod, analyzu relevantnich dat,
névrh strategie a jeji implementaci pro praktické vyuZiti..

Osnova:

— Uvod do problematiky.

Metodiky.

Nastroje pro vyhodnocovani Géinnosti marketingové kampané.
Analyza vybrané organizace.



Rozsah pracovni zpravy: cca 50 stran
Rozsah grafickych praci:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

ALHLOU, Feras, Shiraz ASIF a Eric FETTMAN. Google Analytics Breakthrough: From Zero to Business
Impact. Wiley, 2016. ISBN 978-1-119-14401-4.

BAIG, Mirza Rahim; GOVINDAN, Gururajan a SHRIMALI, Vishwesh Ravi. Data Science for Marketing
Analytics - Second Edition: A practical guide to forming a killer marketing strategy through data
analysis with Python. 2. vydani. Packt Publishing, 2021. ISBN 978-1800560475.

GRIGSBY, Mike. Marketing Analytics: A Practical Guide to Improving Consumer Insights Using Data
Techniques. 3. vydani. Kogan Page, 2022. ISBN 978-1398608191.

HEMANN, Chuck a Ken BURBARY. Digital Marketing Analytics: Making Sense of Consumer Data in
a Digital World (Que Biz-Tech). 2. vydani. Pearson Que Publishing, 2018. ISBN 978-0789759603.
SEMERADOVA, Tereza et al. Jak na digitdlini marketingovou strategii firmy. Liberec: Technicka univer-
zita v Liberci, 2021. ISBN 978-8074945649.

Vedouci diplomové prace: Ing. Renata Bilkova, Ph.D.
Ustav systémového inzenyrstvi a informatiky

Datum zadani diplomové prace: 1. zafi 2024
Termin odevzdani diplomové prace: 30. dubna 2025

LS.

prof. Ing. Jan Stejskal, Ph.D. v.r. prof. Ing. Petr Hajek, Ph.D. v.r.
dékan garant studijniho programu

V Pardubicich dne 1. zaFi 2024



Prohlasuji:

Praci s nazvem Analyza business dat pro marketingové tcely jsem vypracovala samostatné.
Veskeré literarni prameny a informace, které jsem v praci vyuzila, jsou uvedeny v seznamu

pouzité literatury.

Byla jsem seznamena s tim, ze se na moji praci vztahuji prava a povinnosti vyplyvajici
ze zékona €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
aozmén€ nékterych zakonl (autorsky zdkon), ve znéni pozdé¢jSich predpisi, zejména
se skutecnosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na uzavieni licen¢ni smlouvy o uziti této
prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s tim, ze pokud dojde k uziti
této prace mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je Univerzita Pardubice
opravnéna ode mne pozadovat pfimeteny prispévek na thradu nékladd, které na vytvoreni dila

vynalozila, a to podle okolnosti az do jejich skute¢né vyse.

Beru na védomi, Ze v souladu s § 47b zékona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skoldch a o zméné a
doplnéni dalSich zakont (zakon o vysokych skolach), ve znéni pozdéjSich predpisti, a smérnici
Univerzity Pardubice ¢. 7/2019 Pravidla pro odevzdavani, zvefejiiovani a formalni upravu
zavéreCnych praci, ve znéni pozd¢jSich dodatkli, bude prace zvefejnéna prostfednictvim

Digitalni knihovny Univerzity Pardubice.

V Pardubicich dne 30. 04. 2025 Bc. Adéla Doubravova v.r.



PODEKOVANI

Réda bych pod¢kovala vedouci své diplomové prace Ing. Renaté Bilkové, Ph.D., za odborné

vedeni, cenné rady, piipominky a trpélivost, kterou mi vénovala v prib&hu psani této prace.

M¢ podékovani patii také celé mé rodiné a blizkym za jejich podporu, pochopeni a povzbuzeni

béhem celého studia, zejména v narocnych obdobich. Bez jejich dliivéry a motivace by cesta

vvvvvv



ANOTACE

Diplomovéa prace se zabyva vyuzitim business dat v online marketingu a jejich aplikaci pfi
navrhu optimalizacni marketingové strategie. Cilem prace je identifikovat a analyzovat
relevantni datové zdroje vybrané organizace — dcefiné spolecnosti stavebniho holdingu
pusobiciho v Pardubickém kraji — a na zdklad¢ vysledkli datové analyzy navrhnout efektivni

strategii pro zlepSeni marketingovych aktivit.

Prace pfinasi prakticky pfinos v oblasti datové fizeného rozhodovani v marketingu
a pfedstavuje aplikovatelné postupy pro zefektivnéni digitalnich kampani v redlném

podnikovém prostiedi.
KLICOVA SLOVA

Bussines data, analyza, marketing, Power BI, Microsoft Excel

TITLE

Business data analysis for marketing purposes
ANNOTATION

The thesis deals with the use of business data in online marketing and its application
in the design of optimization marketing strategy. The aim of the thesis is to identify and analyze
relevant data sources of a selected organization — a subsidiary of a construction holding
company operating in the Pardubice Region — and based on the results of data analysis

to propose an effective strategy for improving marketing activities.

The work makes a practical contribution in the field of data-driven decision-making
in marketing and presents applicable procedures for streamlining digital campaigns in a real

business environment.
KEYWORDS

Business data, analysis, marketing, Power BI, Microsoft Excel
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DSP

GA

IoT

PNO

PPC

RFM

RTB

SSp

CRISP-DM

Business Intelligence

Cost Per Click — cena za proklik

Click-Through Rate — mira prokliku

Demand Side Platform — platforma pro nakup reklamniho prostoru
Google Analytics

Internet of Things — internet véci

Key Performance Indicator — kli¢ovy ukazatel vykonnosti

Podil nékladt na obratu

Pay-Per-Click — platba za proklik

Recency, Frequency, Monetary — typ analyzy zdkaznického chovani
Real-Time Bidding — programaticky nakup reklamy v redlném case
Supply Side Platform — platforma pro nabidku reklamniho prostoru

Cross Industry Standard Process for Data Mining — metodika datové analyzy



1 UVOD

V dnesni digitalni éfe se stava prace s daty nedilnou soucésti marketingového rozhodovani.
Firmy maji k dispozici stale vét§i mnozstvi dat, kterd jim umoziuji Iépe porozumét chovani
zakaznikl, optimalizovat kampané a zvySovat navratnost investic. Kli¢em vSak neni pouze
samotnd dostupnost dat, ale i schopnost je spravné analyzovat a interpretovat v kontextu
konkrétnich marketingovych cila.

Tato diplomova prace si klade za cil prozkoumat moznosti vyuziti business dat v oblasti online
marketingu, konkrétné prostfednictvim analyzy vykonnostnich kampani jedné z dcefinych
spolecnosti stavebniho holdingu plisobiciho zejména v Pardubickém kraji. V ramci praktické
Casti budou analyzovana data ze dvou kampani, které probihaly v pribéhu
zafi a fijna 2024 — bannerové kampané a kampané zamétené na klicova slova v reklamni
siti Sklik.

Vystupem prace bude nejen popisné a vizualni zhodnoceni efektivity jednotlivych kampani,
ale také navrh optimalizacni strategie, ktera bude vychéazet z podrobné vykonnostni analyzy
podle jednotlivych dnti v tydnu, typl kampani, zafizeni i dalSich faktort. Zvlastni diraz bude
kladen na propojeni praktické analyzy s metodologii CRISP-DM, ktera poskytne systematicky
ramec pro cely proces zpracovani dat — od porozuméni datim az po navrh opatfeni pro zlepSeni.

Tato prace tak bude slouzit jako piipadova studie vyuziti datové analyzy pro strategické
rozhodovani v online marketingu a zdroven demonstrovat moznosti nastrojl, jako je Excel
¢i Power BI, pro interpretaci marketingovych dat v praxi.
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2 Uvod do business dat a jejich role v marketingu

Data ptedstavuji zdsadni zdroj pro orientaci v chovani zakazniki i vykonnosti marketingovych
aktivit. Jejich spravnd interpretace a vyuziti umoziuji firmam Iépe cilit kampang, optimalizovat
naklady a Cinit rozhodnuti podloZena fakty.

2.1 Data, znalosti a informace

Data hraji klicovou roli v ramci vyzkumu, protoze slouzi jako zéklad pro analyzu a interpretaci.
Predstavuji surova fakta o svété — mohou mit podobu ¢iselnych hodnot, jako je veék zakazniki
¢i prumérnad teplota, ale také obrazovych dat, textl ¢i zvukovych zdznamt. Samotné data vSak
nemaji hodnotu, dokud nejsou zpracovéana a zasazena do kontextu.

Az poté, co s daty zaCneme pracovat a davat jim vyznam, se z nich stdvaji informace. Naptiklad
seznam transakci e-shopu je pouze soubor dat, ale pokud tato data zacneme analyzovat
a zjistime, jaké produkty jsou nejprodavanéjsi v urcitém obdobi, vznikne informace, ktera
ma konkrétni uzitek.

DalSim krokem v procesu prace s daty je jejich pfeména na znalosti. Znalost vznika tehdy, kdyz
aplikujeme informace do kontextu a vyuzivame je k rozhodovani. Napiiklad pokud analyza
ukdze, ze urcitd skupina zakaznikl Castéji nakupuje pfi slevovych akcich na konkrétni produkty,
firma muze tuto znalost vyuzit k optimalizaci své marketingové strategie. [1],[2]

informace

zpracovatelnost

data znalosti

pochopeni

v

A

Obrazek 1 - Trojuhelnik vztahit mezi daty, znalostmi a informacemi
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kozel (2011)
Tento proces transformace od surovych dat pfes informace az po znalosti je kliCovy pro
strategické planovani a efektivni fizeni firem. Rozhodovani na zakladé dat, neboli data-driven
rozhodovéani, umoziiuje firmam Iépe pochopit potieby zakaznikl, zvySovat efektivitu
marketingovych kampani a optimalizovat provozni procesy. [6]

2.2 Definice business dat

Stejné tak, jak jsou data obecné dilezita v bézném zivote, jsou dilezitd i ve svété podnikani.
Firmy se snazi ziskat co nejvice informaci, které se tykaji spolecnosti a jejich ¢innosti na trhu.
Shromazdéna data pak vyuzivaji pro své strategické rozhodovani nebo marketingové aktivity.
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Definice business dat je takova, Ze se jedna o veSkera data, ktera jsou spojena s ¢innosti firmy.
ZastreSuji tedy veskeré udaje, které firmy sbiraji ohledné svych zdkaznika ¢i svych Cinnosti
na trhu.

U business dat se zaméfujeme na tii kliCovd kritéria — zda jsou data strukturovana
¢i nestrukturovana, zda pochazeji zinternich ¢i externich zdroji, a na to, zda se jedna
o takzvana real-time data nebo jiz historicka data. [1],[2]

2.2.1 Déleni dat podle struktury

Prvni klicovou charakteristikou dat je rozdéleni podle struktury datového souboru. Data se déli
na strukturovana, polostrukturovana a nestrukturovana. Zpusob rozd¢leni dat je zavisly na tom,
jak jsou data organizovana a jak s nimi mize pocita¢ pracovat.

Strukturovana data jsou nejcastéji organizovana do relacnich tabulek s pevné danymi sloupci
a fadky, tedy maji stanovenou logickou strukturu, diky které se s nimi d4 snadno pracovat.
Kazdy sloupec obsahuje konkrétni typ dat a do fadkd se ukladaji jednotlivé tdaje.
Strukturovana data jsou nejcastéji ve formatu textu, ale je do nich mozné ukladat i obrazova
azvukovd data. Jednd se naptfiklad o soubory Excelu ¢i SQL databaze. Jako zdroj
strukturovanych dat lze uvést napiiklad sitova data, data zinternetovych obchodd,
bankovnictvi a podobné. [3],[4]

Nestrukturovana data jsou opakem strukturovanych dat. Jak ndzev napovid4, tato data nemaji
mezi sebou zadnou logickou strukturu, coz zvySuje narocnost prace s nimi. Nestrukturovana
data nelze zpracovavat béznymi analytickymi postupy, které jsou pouzivany na béznd data.
Pro jejich zpracovani se vyuzivaji pokrocilejsi metody analyzy dat, pficemz konkrétni metoda
zavisi na druhu analyzovanych dat. Napiiklad pro zpracovéani textu, jako je e-mailova
komunikace ¢ pifispévky na  socidlnich  sitich, se  vyuzivaji = metody
prirozeného  zpracovani  jazyka  (NLP), pro analyzu zvukii a fei pak
Automatic Speech Recognition, ktery mé za kol pfevadét mluvenou fe¢ do pisemné podoby.
Pro jejich ukladani se vyuzivaji NoSQL databdze, které jsou specializované na ukladéani
neorganizovanych dat. Priklady nestrukturovanych dat miZeme nalézt v e-mailové
korespondenci ¢i textech u prispévkll na socialnich sitich, ale také v obrazcich, videich
¢i audiozaznamech. [3],[4]

Polostrukturovand data se nachdzeji na pomezi strukturovanych a nestrukturovanych dat.
Obsahuji ¢aste¢nou logickou strukturu, ale nejsou tak pevné svazana jako strukturovand data.
Jsou tvotena naptiklad znackovaci €i stromovou strukturou. Ukladaji se do NoSQL databazi
¢i v datovych formatech jako JSON, XML ¢i HTML. Jejich hlavni vyhodou je flexibilita, ktera
umoziuje praci sriznymi datovymi strukturami. Zaroven se zvySuje ndroCnost jejich
zpracovani a analyzy. [5]

2.2.2 Déleni dat podle piivodu

Druhou charakteristickou vlastnosti dat je jejich rozdéleni podle ptivodu. Data c¢lenime
na interni a externi, pficemz toto déleni je dilezité zejména proto, ze se s kazdym typem dat
pracuje odlisn¢ v ramci podnikovych procest.
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Interni data

Interni, nebo také soukroma data, jak uz ndzev napovida, vychdzeji z vnitiniho prostiedi firmy.
Generuji se internimi procesy, systémy a interakcemi se zdkazniky. Jedna se o informace, které¢
nejsou verejné dostupné a musi byt chranény z diivodu zachovani soukromi a bezpecnosti. Patii
sem napiiklad osobni tdaje, jako jsou rodna ¢isla, finan¢ni zdznamy apod. Jako zdroj téchto dat
1ze oznacit naptiklad CRM systémy, transakéni databaze, ERP systémy ¢i webové analyzy.

Hlavni vyhodou internich dat je plnd kontrola nad nimi a jejich pfesnost. Umoziiuji vzajemné
kombinovani dat z riznych internich zdrojt a tim dosaZeni pfesnéjSich a hlubsich analyz. Také
jsou nakladové méné narocna, protoze vznikaji v rdmci bézné Cinnosti firmy. Nevyhodou
je vsak jejich omezenost — mapuji pouze Cinnost jedné konkrétni firmy z jejiho vlastniho
pohledu, nikoliv cely trh. [1],[2]

Externi data

Externi data, nékdy oznacovand jako vefejnd, pochazeji z verejné dostupnych zdrojl, tedy
mimo firmu. Diky nim miiZe mit spole¢nost $ir$i povédomi o trhu, konkurenci a zakaznicich.
K jejich ziskani neni zpravidla potfebny specidlni pfistup a nevyzaduji piisnou ochranu.

Do externich dat patii naptiklad vefejné databaze, pruzkumy trhu, socidlni sité¢ a jiné digitalni
zdroje.

Vyhodou externich dat je, ze poskytuji Sir$i pohled na trzni prostfedi. Prace stémito daty
umoznuje firmam ziskat konkuren¢ni vyhodu. Nevyhodou je vyssi cena, zejména pti odkupu
dat od tietich stran, a také riziko nizsi kvality a ptesnosti téchto dat. [1],[2]

2.2.3 Déleni podle ¢asového hlediska

Posledni charakteristickou vlastnosti, podle které se déli business data, je ¢asové hledisko.
Podle néj rozliSujeme data historicka a real-time data. Stejn¢ jako u ptedchozich déleni mé i toto
sva specifika pro pouziti jednotlivych skupin dat.

Historicka data

Historicka data jsou udaje, které jiz byly ulozeny v databazich a vyuzivaji se k analyzam,
predikcim ¢i planovani. Zaznamenavaji minulé chovéni, vykonnost ¢i trendy. V marketingu
se vyuzivaji zejména pro rozbor chovani zdkaznikii, pficemz pomédhaji firmam rozdélit
zakazniky do jednotlivych segmentti na zdklad€ jejich nakupnich preferenci. Dale slouzi
napiiklad k predikci budoucich trendi a k vyhodnocovani ispé$nosti marketingovych kampani.

Nevyhodou historickych dat je jejich neaktudlnost, kterd mize zpisobit, ze nereflektuji
soucasnou situaci na trhu.

Real-time data

Real-time data, jak uz nazev napovid4, jsou okamzité generovana a zpracovavana data.
Umoziuji firmdm reagovat na aktudlni déni v redlném case. Diky jejich dynamické povaze
dokdzi zachytit aktualni chovani zdkaznikd, napiiklad kliknuti na reklamu ¢i nakup
v internetovém obchodé¢.
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Real-time data se v marketingu vyuzivaji zejména pro dynamickou personalizaci reklam, které
se upravuji na zaklad¢ poslednich akci uZzivateld. Dale nachazeji vyuziti naptiklad
pfi zpracovani online transakci v e-commerci.

Nevyhodou real-time dat je jejich vyssi technicka ndrocnost, protoze zpracovani dat v redlném
case klade zvySené naroky na technologie. Také muze dojit k chybam v dasledku reakce
na kratkodobé vykyvy, naptiklad v ramci prodeji. [2]

2.3 Vyvoj vyuzivani dat v marketingu

Marketing v poslednich letech prosel znaénym vyvojem. Marketéfi se jiz nespoléhaji pouze

na domnénky, ale obraceji se na spolehlivéjsi zdroje informaci — na data. Tento pfistup
se souhrnné oznacuje jako data-driven marketing.

Data-driven marketing, neboli datové fizeny marketing, vyuziva data k lepSimu pochopeni
chovani a preferenci zdkaznikt a trhu. Diky tomu lze predikovat jejich potfeby, piani a budouci
chovani na trhu. Marketing se obecné zaméfuje na dva hlavni cile — uspokojeni potieb a prani
zakaznika.

Vramci tradicniho marketingu byly strategie zaloZzeny zejména na prizkumech, intuici
a jednoduchych metrikach. Hlavnimi zdroji informaci byly naptiklad osobni dotazniky,
telefonické priizkumy nebo vefejné statistiky. Casto se vychazelo z rozlozeni populace podle
vetejnych udaji nebo z vlastni zdkaznické databaze.

S rozvojem internetu a elektronizaci databdzi se marketing zacal vice orientovat na praci s daty.
Firmy zacaly ziskavat data pomoci CRM systémi, webové analytiky ¢i socialnich siti. Diky
témto zdrojim mohou marketéfi ptesnéji vyhodnotit, co zdkaznici v dany moment chtéji,
a nabidnout jim odpovidajici produkty ¢i sluzby. [1],[6]

V soucasné dob¢, kdy nastava éra umélé inteligence, firmy vyuzivaji Al a strojové uceni
k analyze velkych objemil dat a automatizaci marketingovych procesti. Novym zpiisobem sbéru
dat jsou napiiklad Al-driven chatboti, kteti komunikuji se zdkazniky, nebo
automatizované doporucovaci systémy, které vyuzivaji naptiklad Amazon ¢i Netflix. Diky
tomu se nabizeny obsah stava hyperpersonalizovanym. [7]

2.4 Vyznam vyuzivani dat v marketingu

Jak jiz bylo zminéno, data hraji klicovou roli vramci celého marketingu. Jsou
klicovym faktorem pfi vytvafeni GspéSné firemni strategie. Tim, Ze firmy vyuzivaji
analyzu dat o zdkaznicich, mohou efektivn¢ optimalizovat své kampané, rozpocty
a personalizovat nabidku.

Lepsi porozumeéni zakaznikum je jednim z hlavnich pfinost vyuzivani dat. Mantra ,,Poznej
svého zdkaznika™ se v obchod¢ sklonuje jiz desitky let, avsak az v poslednich letech se jeji
naplnéni stava realitou. Prakticky kazda akce, kterou uzivatel v digitalnim prostfedi provede,
vytvari uréitd data. Pomoci téchto dat se pfizplisobuje obsah socidlnich siti, vylepSuji
se marketingové kampan¢ a zjist'uji se zakaznické preference.

Slep$im porozuménim zakaznikim souvisi 1 efektivnejsi propagace. Diky analyze dat
o preferencich a zalibach zédkaznikti mohou firmy Iépe cilit své kampané a oslovovat spravné
publikum ve spravny ¢as a na spravném misté.

15



Dalsim ptinosem je optimalizace marketingovych procesii. V dnesni technologické dobé je Cas
klicovym faktorem. Pomoci datové analytiky lze vyrazn€ zvysit produktivitu, efektivitu
kampani i fizeni asu v marketingovych oddélenich. [8]

2.5 Datova typologie

Statistickd data lze rozdé&lit na zéklad¢ rtiznych kritérii, naptiklad podle zdroje, struktury nebo
casového hlediska. Marketingova analytika se zaméfuje na data podle jejich obsahu a vyuziti.

2.5.1 Demograficka data

Demograficka data popisuji zékladni charakteristiky zdkaznik, které slouzi k segmentaci trhu.
Jedna se o informace jako vé&k, pohlavi, vzdélani, povolani nebo rodinny stav. VyuZzivaji
se k tvorbé cilenych reklam, zdkaznickych person a k personalizaci produktové nabidky.

Demografické zacileni se pouziva napiiklad v ramci Facebook Ads, kde je mozné cilit reklamy
podle véku, pohlavi a bydlisté uzivatele. [2]

2.5.2 Behavioralni data

Behavioralni data se zamé&fuji na chovani uzivatell online i offline, naptiklad na jejich zvyklosti
a preference. Tato data se ziskavaji naptiklad z historie vyhledavani, kliknuti na reklamy nebo
délky navstévy webovych stranek.

V marketingu se vyuzivaji zejména pro retargeting reklam — napiiklad po navstévé e-shopu
se uzivatelim znovu zobrazi personalizovand reklama. Tento typ dat vyuziva naptiklad
Amazon, ktery sleduje prohlizené produkty a podle toho doporucuje dalsi. [2]

2.5.3 Transakéni data

Transakeni data se zamétuji na nakupni chovani zakaznikl. Sleduji naptiklad pocet a hodnotu
nakupt, preferované platebni metody nebo frekvenci nakupt.

Marketing vyuziva tato data pro tvorbu vérnostnich programii a segmentaci zakaznikl podle
jejich vydaji. Transakéni data analyzuji napiiklad obchodni fetézce jako Tesco, aby mohly
nabizet personalizované slevy. [2]

2.5.4 Psychograficka data

Psychografickd data se tykaji postojii, hodnot a Zivotniho stylu zdkaznikl, ¢imz firmam
umoziuji Iépe pochopit motivaci zakaznikl. Informace mohou zahrnovat osobnostni rysy,
politické ¢i ndbozenské preference a hodnoty.

Firmy tato data vyuzivaji pro storytelling a hodnotové orientovany marketing. Ptikladem
je spolecnost Nike, kterd propaguje produkty zaméfené na aktivni Zivotni styl. [2]

2.5.5 Geolokac¢ni data

Geolokacni data sleduji polohu zakaznikii pomoci GPS nebo IP adres. Jsou klicova pro lokalni
marketingové kampané nebo offline propagaci.

Ptikladem vyuziti jsou navigacni reklamy na Google Maps, které doporucuji podniky
v blizkosti uzivatele. [2]
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2.5.6 Sentimentova data

Sentimentova data analyzuji emoce a postoje zdkaznikll vii¢i produktim nebo znackam.
Ziskavaji se naptiklad analyzou komentafi na socidlnich sitich, recenzi produktii nebo
zakaznickych hovord.

V marketingu slouzi k real-time sledovani reputace znacky a zlepSovani sluzeb na zakladé¢
zpétné vazby. Sentimentovou analyzu vyuzivad napiiklad Tesla pii spravé komunikace
na socialnich sitich. [2]

2.6 Analyza dat a marketingovy vyzkum

Analyza dat a marketingovy vyzkum jsou dva uzce propojené koncepty, které se vSak li§i svym
zamétenim, metodologii a vyuzitim. Proto je nutné tyto pojmy odliSovat.

2.6.1 Analyza dat

Analyza dat je véda o praci s nezpracovanymi daty, zahrnujici jejich zpracovani, interpretaci
a vizualizaci. Cilem je ziskat uzitecné informace podporujici rozhodovani. Analyza dat
nejCastéji vyuziva kvantitativni pristupy, které pracuji svelkymi objemy dat (Big Data)
a s automatizaci.

Prikladem cili analyzy dat je naptiklad optimalizace nékladl na reklamu, predikce chovani
zakaznikl na zaklad¢ historickych dat a podobné. [2]

2.6.2 Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je systematické a objektivni sbirani novych dat, jejich analyza
a interpretace. Ziskana data se zamétuji na zakazniky, konkurenci a trh. Marketingovy vyzkum

roz§itfil tradiéni marketing o nové metody, jako je analyza sentimentu, strojové uceni
Ci prediktivni modelovani, které vyuzivaji ndstroje datové analytiky.

Cilem marketingového vyzkumu je zejména pochopeni potieb a chovani zakaznikd,
identifikace novych pfilezitosti na trhu, hodnoceni vykonnosti marketingovych kampani
a predikce budoucich trendi. [9],[10],[11]

Charakteristika marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je charakteristicky tfemi hlavnimi rysy:

e Jedinecnost — vyzkum je uréen pouze pro zadavatele a zaméten na konkrétni segment
trhu

e Vysoka vypovidaci hodnota — poskytuje hlubsi a detailni informace o zkoumaném jevu

e Aktualnost — data jsou ziskdvana na zékladé souc¢asného stavu trhu [9],[11]
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[10]
2.7 Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum délime do nékolika kategorii podle ucelu a zplsobu sbéru dat.
Hlavni ¢lenéni je:

e Podle zdroje informaci
o Primarni vyzkum
o Sekundéarni vyzkum
e Podle povahy dat
o Kbvalitativni vyzkum
o Kvantitativni vyzkum
e Podle hloubky poznani
o Explorativni vyzkum
o Deskriptivni vyzkum
o Kauzalni vyzkum [9],[12]

2.7.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum vyuziva jiz existujici data. Je levnéjsi, rychlejsi a snadnéji dostupny, ale
miZze byt zastaraly, méné spolehlivy nebo nepfesny. Mezi zdroje sekundarniho vyzkumu patii
vefejné databaze, analyzy konkurence ¢i nastroje jako Google Trends.

Primarni vyzkum se provadi tehdy, kdyZz dostupna sekundarni data nesta¢i. Tento vyzkum
pfinasi presna, aktudlni a na miru ziskana data, avSak za vyssi cenu a pii vét$i casové narocnosti.
Mezi metody primarniho sbéru patii dotazniky, rozhovory nebo A/B testovani. [9],[12],[13]

2.7.2 Kovalitativni a kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum zkoumé motivace, postoje a hlubsi vyznamy. Vyuziva textova nebo
obrazova data a pracuje s malymi vzorky. Vyhodou je hlubsi vhled, nevyhodou obtizna
zobecnitelnost vysledkd.

Kvantitativni vyzkum sbird Ciselna data a vyuziva statistické metody. Vysledky umoznuji
zobecnéni na Sirsi populaci, ale ztraceji nékteré jemné souvislosti.

Kvalitativni vyzkum odpovida na otazku ,, Proc¢? “, kvantitativni na ,, Kolik? “ [9],[12],[ 14]

2.7.3 Explorativni, deskriptivni a kauzalni vyzkum

Explorativni (prizkumny) vyzkum se zamétuje na piredbézné poznédni problému a formulaci
hypotéz. Vyuziva pievazné sekundarni zdroje.

Deskriptivni vyzkum popisuje jevy na trhu bez snahy odhalit piic¢inné vztahy. Cerpa
z primarnich i sekundarnich dat.

Kauzalni vyzkum zjistuje pfi¢inné vztahy mezi jevy, Casto pomoci experimentli nebo
dotazovani. [9],[12]
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3 Zdroje business dat pro marketingové ucely

Kvalitni data pfedstavuji zéklad pro efektivni marketingové fizeni. Klicové je znat dostupné
zdroje informaci, ze kterych lze Cerpat prehled o zakaznicich, trhu i vykonnosti kampani.
Dtlezitou roli hraje nejen sbér a sprava dat, ale i schopnost jejich smysluplného vyuziti pro
marketingova rozhodnuti.

3.1 Ziskavani dat

Ziskavani dat (data sourcing) je systematicky proces shromazd’ovani nezpracovanych dat, ktera
jsou kli¢ova pro podnikani. Tato data mohou pochazet z riznych zdrojti — internich i externich.
Sbér dat je prvnim krokem v jakémkoliv procesu prace s daty.[15],[16],[17],[18],[19]

3.2 Zdroje dat

Zdroj dat oznacuje misto, kde se data ukladaji nebo odkud pochdzeji informace tykajici
se produktil, zdkaznikl, konkurence a dalSich oblasti. Data mohou byt uloZena v jednoduchych
souborech, v databazich nebo v komplexnich systémech.

Data vznikaji pfi rGznych procesech a pochazeji napiiklad z:

e provozu systému

e lidského chovani (napfiklad interakce na webu)
e ruc¢niho zaddvani udaji do systému

e obchodnich procest

e tfetich stran

Firmy vyuZzivaji tyto datové zdroje pro svou kazdodenni ¢innost i pro strategické rozhodovani.
[15],[16],[17],[18],[19]

3.3 Interni zdroje business dat

Interni business data vznikaji pfimo ¢innosti firmy nebo organizace. Generuji se naptiklad pfi
prodeji, zdkaznickém servisu, vyrobé nebo internich procesech. Tato data se mohou vyskytovat
v ruznych formatech, jako jsou tabulky, databaze nebo CRM systémy.

Interni data jsou pro firmy zasadni, protoze:

e poskytuji ptehled o ¢innosti organizace

e umoziuji analyzovat vykonnost

o slouzi k optimalizaci firemnich procesi

e pomahaji odhalovat slaba mista a prilezitosti

Vyhody internich dat spocivaji pfedevsim ve vysoké piesnosti a spolehlivosti, nebot’ pochazeji
pfimo z vlastnich ¢innosti firmy. Dalsi vyhodou je uplna kontrola nad témito daty, coz
umoziuje efektivni spravu a flexibilni vyuziti v marketingovych i strategickych rozhodnutich.
V neposledni fad¢ interni data vznikaji pfirozené v ramci bézné firemni ¢innosti, coz znamena
niz§i finan¢ni néklady na jejich sbér a zpracovani.
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Nevyhodou internich dat je jejich omezeny pohled, protoZe popisuji pouze ¢innost dané firmy
a nezahrnuji $irsi kontext trhu ¢i chovani konkurence. Firmy tak pfi spoléhani se pouze
na interni data mohou ztracet ptehled o trznich zménach nebo o novych piilezitostech mimo
vlastni zdkaznickou zakladnu. [9],[15],[16],[20]

Jako ptiklady internich zdroju pro business data se uvadi:

e CRM systémy

e Transak¢ni data

e Data o skladovych zasobach
e Interni pruzkumy a dotazniky

3.3.1 CRM systémy

Customer Relationship Management (CRM) pfedstavuje soubor strategii, procesti a technologii
zaméfenych na budovani a udrzovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky. CRM lze chapat jak
z technického pohledu, tedy jako soubor softwarovych ndstrojii pro fizeni aktivit marketingu,
obchodu a zdkaznické péce, tak z manazerské perspektivy jako obchodni strategii zaméfenou
na maximalizaci spokojenosti a hodnoty zakaznikl. Spole€nym jmenovatelem vSech piistupt
je daraz na dlouhodobé a efektivni vztahy se zdkazniky.[15],[21],[22],[23]

Typy CRM systémii
CRM systémy se déli na tfi hlavni typy podle svého zaméfeni.

Strategické CRM se orientuje na vytvoreni zakaznicky orientované firemni kultury. Pomaha
identifikovat nejcennéjsi zakazniky a ptizpusobit jim nabidku prostfednictvim segmentace trhu.
Vyhodou je hlubSi porozuméni potfebam klientli a posileni jejich loajality, nevyhodou
je naopak naro¢néj$i implementace a pomalej$i navratnost investic.[15],[16],[22]

Operacni CRM usiluje o automatizaci kli€ovych procest v marketingu, prodeji a zdkaznickych
sluzbach. Zahrnuje naptfiklad automatizaci kampani, spravu obchodnich pfilezitosti
(lead management) ¢i vyuziti chatbotl. Piindsi vyssi efektivitu a lepsi zakaznickou zkuSenost,
avSak vyzaduje kvalitni data a disledné zavedeni napfic celou organizaci. [15],[16],[22]

Analytické CRM se zaméfuje na sbér a analyzu dat o zédkaznicich. Podnikiim umoziuje 1épe
porozumét chovani zakaznika a efektivnéji cilit marketingové a prodejni strategie. Klicovou
roli zde hraji techniky data miningu a prediktivni analytiky. Vyzvou je potieba kvalitnich dat
a vys$i naklady na implementaci. [15],[16],[22]

Hlavni funkce CRM systémii

CRM systémy plni zejména tfi hlavni funkce: spravu zédkaznickych dat, automatizaci procesi
a integraci se systémy v ramci organizace. Centralizace dat umoznuje lepsi personalizaci
nabidky a efektivngj$i koordinaci prace napii¢ oddélenimi. Automatizace obchodnich,
marketingovych a zdkaznickych procesti piispiva ke zvySeni efektivity 1 zakaznické
spokojenosti. CRM systémy rovnéz poskytuji nastroje pro analyzu, reporting a integraci s ERP
systémy ¢i komunikacnimi platformami. [15],[16],[22]
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Vyhody a nevyhody CRM systémi

CRM systémy umoziiuji firmam lépe porozumét zakaznikim, zvySovat jejich loajalitu
a efektivngji fidit interni procesy, ¢imZz pfispivaji ke zvySovani ziskovosti. Vyhodou
je predevsim lepsi znalost zékazniktl a zefektivnéni internich procesti. Nevyhodou jsou naopak
vy$si naklady na implementaci, nutnost prace s kvalitnimi daty a mozny odpor zaméstnanct
vici zavadeéni novych technologii. [15],[16],[22],[24]

CRM systémy v praxi

CRM nachazi uplatnéni napfi¢ riznymi sektory — od e-commerce (personalizace nabidek
a sprava vérnostnich programu), pfes bankovnictvi (segmentace zékaznikli a prediktivni
analyzy) az po zdravotnictvi (sprdva pacientskych zdznaml a automatizace komunikace).
Firmy, které CRM systémy efektivné implementuji, obvykle dosahuji vyssi efektivity a lepsi
zakaznické zkuSenosti. [15],[16],[22],[24]

3.3.2 Transakéni data

Transakeni data predstavuji klicovy zdroj informaci pro firmy, protoze zachycuji vSechny
interakce mezi zdkaznikem a organizaci — od provedenych plateb pies rezervace az po chovani
v online prostiedi. Typickym znakem téchto dat je Casovy aspekt, ktery vyzaduje jejich rychlé
zpracovani pro zachovani konkuren¢ni vyhody.

Hlavni pfinos transak¢énich dat spociva v identifikaci trendd v chovani zakaznika
a v optimalizaci marketingovych i produktovych strategii. Napiiklad pokud urcity produkt
oslovuje specifickou demografickou skupinu, lze na ni cilen¢ zamétit marketingové kampané.
Analyza transakénich dat rovnéz pfispiva ke zlepSeni zakaznickych sluzeb, zvySeni
konverzniho poméru a sniZeni poctu stiznosti.

Transakeéni data slouzi také k hodnoceni efektivity vnitrofiremnich procest, naptiklad pfi
rozhodovéni o tom, zda urcité tkoly fesit interné ¢i externé, nebo v ramci finan¢ni analyzy, kde
se sleduji ptijmy, vydaje a planovani rozpoctu. [25],[26],[27],[28]

Nejbéznéjsi typy transakénich dat zahrnuji udaje o objednavkéch, jako jsou datum, castka
a zpusob platby, udaje o prodejich vcetné informaci o slevach a akcich, tdaje o vraceni zbozi,
tedy divody reklamaci a vyse vracenych ¢astek, a udaje o zdkaznické podpote, zahrnujici pocet
stiznosti a rychlost feseni problémti.[26],[28]

Praktické vyuziti transakénich dat

V oblasti e-commerce se transak¢ni data vyuZzivaji ke sledovani ndkupnich zvyklosti zékaznik,
frekvence objednavek a primérné vyse tutraty. V bankovnictvi poméhaji identifikovat platebni
vzorce a fidit kreditni riziko. V sektoru cestovniho ruchu umoziuji transakéni data
personalizaci nabidek a dynamickou tvorbu cen na zdkladé aktudlni rezervacni aktivity.
[25],[26],[27],[28]
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3.3.3 Zakaznické dotazovani

Zakaznické dotazovani patfi mezi nejcastéji vyuzivané metody sbéru primarnich dat
v marketingovém vyzkumu. Probihd primym (rozhovor) ¢&i zprostredkovanym (dotaznik)
pokladanim piedem piipravenych otazek vybranému vzorku respondentl. Vybér konkrétni
metody — osobni, telefonické, pisemné nebo online — zavisi na povaze vyzkumu, finan¢nich
moznostech a dostupném case.[9],[11],[29]

Dotaznik je zakladnim nastrojem pro systematicky sbér dat. Pfi jeho tvorbé je klicové dbat
na n¢kolik aspektl: ucelovou technickou stranku, kterd vyzaduje presné formulace otdzek,
psychologickou stranku, tedy aby otdzky byly snadné a pfijemné k zodpovézeni,
a na srozumitelnost, coz znamena, Ze instrukce musi byt jasné a nevyzadujici
dalsi vysvétlovani.

Otazky v dotaznicich mohou byt riizného typu. Oteviené otazky umoziiuji respondentiim volné
formulovat odpovéd’ vlastnimi slovy; patii sem naptiklad volné otazky, asociacni otdzky nebo
dokoncovani vét. Uzaviené otazky naopak nabizeji pfedem definované varianty odpovédi,
ato bud’ ve formé dichotomickych voleb (ano/ne), vybéru z vice moznosti, nebo setazeni
variant podle preferenci. Polooteviené otazky pak kombinuji oba ptistupy — nabizeji predem
pfipravené moznosti a zaroven umoziuji doplnéni vlastni odpovédi. Kazdy typ otazek ma své
vyhody inevyhody: oteviené otdzky pfinaseji pestiejsi a hlubSi odpovédi, ale jejich

vvvvvv

avSak mohou omezit autenticitu odpovédi. [9],[11],[29]

Metody dotazovani se 1isi podle formy provedeni. Osobni dotazovani umoziuje ziskat zpétnou
dotazovani nabizi rychlé ziskdni dat a niz$i ndklady, ale délka rozhovoru je omezena. Online
dotazovani je v soucasnosti nejrozsifenéjsi diky nizkym nakladim a vysoké flexibilite, je ovSem
zavislé na technické vybavenosti a ochoté respondentli. Pisemné dotazovani se dnes vyuziva
méné kvili nizké navratnosti, pfesto se hodi pro osloveni Sir§iho okruhu lidi v urcitém
segmentu. [9],[11],[29]

Vyhodou dotaznikového Setfeni je Siroky dosah, moznost zachovani anonymity respondentti
asnadna analyza ziskanych dat. Nevyhodou jsou naopak nizkd névratnost vyplnénych
dotaznikii, riziko zkresleni odpovédi a vysoké naroky na kvalitni pfipravu dotazniku.
[91.[11],[29]

3.4 Externi zdroje business dat

Externi business data piedstavuji informace pochazejici ze zdroji nachazejicich se mimo
podnik. Jsou to tedy data, ktera firma nema piimo pod svou kontrolou. Do této kategorie spadaji
udaje z vetejnych databazi, zakaznickych prizkumd, socialnich siti nebo vysledky prizkumut
trhu provadénych tietimi stranami. Firmy tento typ informaci vyuzivaji pro analyzy trhu,
konkurence, zékaznickych preferenci ¢i ekonomickych trendi.

Obecné jsou externi data urcena k doplnéni internich dat a k rozSifeni moznosti jejich analyzy.
Casto jsou vefejné dostupna nebo dostupna za uplatu &i prostiednictvim obchodnich partnerti.
Externi data mohou firmam poskytnout ptesnéjsi pfedpovédi trendti a zdkaznického chovani.
[91.[111,[16],[29],[30],[31],[32]
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Externi data nachéazeji uplatnéni v marketingu, business intelligence a v operativnim fizeni
organizaci.

Mezi hlavni zdroje externich business dat patfi:

e Vefejné databaze a vladni zdroje

e Socidlni média

e Prizkumy trhi a vyzkumné agentury

e Data od tfetich stran

¢ Online analytické nastroje ¢i vyhledavace
e Data z [oT senzort

3.4.1 Verejné databaze a vladni zdroje

Vetejné databaze a vladni zdroje ptedstavuji dilezity externi zdroj dat pro firmy, které chtéji
analyzovat ekonomické ¢i ndkupni trendy a lépe porozumét chovani zakaznikd na trhu.
Tyto databaze zahrnuji:

e narodni vladni databaze a oteviena data
e mezinarodni a globalni statistiky

e zdravotni a epidemiologicka data

e financni a trzni udaje

e geograficka data

V Ceské republice je hlavnim poskytovatelem veiejnych dat Cesky statisticky viFad, ktery nabizi
statistiky z ekonomické, socidlni a environmentalni oblasti. Déle je vyznamnym zdrojem
Ministerstvo financi, poskytujici data o statnim rozpoétu a danich, a Ceskd ndarodni banka, ktera
zvetejiiuje udaje o vyvoji finan¢éniho trhu. Pfistup k Siroké skale otevienych dat zajistuje také
portal Oteviena data. [33]

Na mezinarodni Urovni poskytuji relevantni data naptiklad Svefovd  banka,
Organizace spojenych narodit (OSN), Mezinarodni meénovy fond a Eurostat, zamétujici se na
ekonomické, socialni a environmentalni statistiky. [33]

Zdravotni a epidemiologickd data, naptiklad od Svétové zdravotnické organizace (WHO),
slouzi k analyze zdravotniho stavu populace, vyskytu nemoci a sledovani pandemickych trenda.
[34]

Geografickd data maji zasadni vyznam v oblastech, jako je marketing, logistika
¢i environmentalni analyzy. Kromé ndrodnich a mezindrodnich databazi je cennym zdrojem
napiiklad NASA EarthData, ktera poskytuje satelitni snimky a klimatické data. [29],[30]

3.4.2 Socialni média

Data ze socialnich médii ptedstavuji rychle rostouci zdroj externich informaci, které firmy
vyuzivaji pro analyzu zakaznického chovani, sledovani trendii i fizeni znacky. Tato data
pochazeji z platforem, jako jsou Facebook, Instagram, X (dtive Twitter), LinkedIn nebo TikTok.
[301,[35],[36]

Nejcastéji se vyuzivaji k analyze sentimentu, kdy se rozliSuji pozitivni a negativni reakce na
znacku, ke sledovani trendii pomoci populdrnich hashtagl nebo k analyze interakci uZzivatel
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s reklamnimi kampanémi. V oblasti business intelligence tato data slouZzi ke sledovani reputace
znacky, konkurenc¢ni analyze a pfesnému cileni reklam na zéklad¢é chovani a zajmi uzivatel.

Mezi pouzivané nastroje patii naptiklad Google Trends, ktery slouzi k vyhodnocovani
popularity klicovych slov, Facebook Audience Insights pro analyzu demografickych
a behavioralnich udajii uzivateld, nebo platformy jako Hootsuite a Sprout Social zamétené
na monitoring aktivit na socialnich sitich. Pro analyzu sentimentu s vyuzitim umél¢ inteligence
se pouzivaji systémy jako Crimson Hexagon ¢i IBM Watson. [30],[35],[36],[37]

Vyhodou dat ze socialnich médii je jejich rychla dostupnost, globalni dosah a nizka potizovaci
cena oproti tradi¢nim prizkumtim. Na druhou stranu je vSak tieba pocitat s rizikem nizsi kvality
a pravdivosti téchto dat, které mohou byt ovlivnény naptiklad existenci faleSnych ucti nebo
zkreslenymi informacemi. [30],[35],[36]

3.4.3 Prizkumy trhu a vyzkumné agentury

Prizkum trhu a data ziskana od vyzkumnych agentur ptedstavuji kli¢ovy externi zdroj business
dat. Jedna se o systematicky proces shromazd’ovani, analyzy a interpretace dat a informaci
o trhu. Poskytuji dilezité poznatky o spotiebitelském chovani, trendech na trhu, konkurenénim
prostiedi a preferencich zakaznika. Cilem je poskytnout firmam informace, které jim pomohou
pfi strategickém marketingovém rozhodovani, a to kombinaci internich a externich dat.

Mezi hlavni zdroje prazkumi trhu patfi komeréni vyzkumné agentury, asociace a odborové
organizace, vefejné a akademické zdroje a online prizkumy. Komeréni vyzkumné agentury,
jako napftiklad spole¢nost Kantar, poskytuji data o spotiebitelskych trendech, maloobchodnim
prodeji a dalSich oblastech. Sbér dat pro tyto ucely probiha pievazné formou dotaznikovych
Setfeni, telefonickych prizkumi nebo analyz online chovani.

Vetejné a akademické zdroje zahrnuji verejné databaze a vysledky vyzkumi provadénych
univerzitami a vyzkumnymi instituty, jako jsou MIT Sloan nebo Harvard Business School,
které se zabyvaji oblastmi marketingu, ekonomiky a business analyzy.

Data ziskana od vyzkumnych agentur prostfednictvim prizkumi trhu se nasledné vyuzivaji
k predikci trendii, segmentaci zékaznikili, testovani produktd a marketingovych kampani.
[91.[16],[38],[39]

3.4.4 Online analytické nastroje

Online analytické nastroje poskytuji firmdm cenné informace o chovani zakaznikd
a o vykonnosti jejich webovych stranek. Slouzi ke shromazd’ovani a analyze dat o uzivatelském
chovani, navstévnosti webovych stranek a efektivité marketingovych kampani.

Pro webovou analytiku se vyuzivaji zejména nastroje jako Google Analytics, ktery umoziuje
méfit navstévnost webu, sledovat konverze a analyzovat chovani uzivateld. K monitorovani
vykonu jednotlivych marketingovych kampani se v praxi vyuzivaji nastroje jako Google Ads
nebo Facebook Ads Manager, které poskytuji podrobné informace o zasahu, interakcich
a konverznich pomérech reklam.

Data ziskand pomoci téchto nastrojii jsou kli€ovd pro tvorbu a optimalizaci digitalnich
marketingovych strategii, zlepSovani zdkaznické zkuSenosti a efektivnéj$i planovani
obchodnich aktivit. [16],[29]

24



3.4.5 Data z IoT senzoru

Internet veci (IoT) ptedstavuje sit’ propojenych zatizeni, vozidel a dalSich objektt, které pomoci
senzort, softwaru a pfipojeni ke cloudu sbiraji a sdileji data. Tento koncept otevira firmam nové
moznosti, jak efektivnéji fidit procesy a lépe porozumét chovani zdkaznikd.

IoT data umoziiuji podnikiim analyzovat informace v redlném cCase, coz vede k personalizaci
nabidek produktd a sluzeb a ke zlepSeni zdkaznické zkuSenosti. Princip fungovéani IoT
(viz. Obrazek 2 - Cyklus fungovani IoT) zahrnuje ctyfi kroky: sbér dat pomoci senzort
(naptiklad teplota, tlak, pohyb), pfenos téchto dat do centralniho ulozisté, jejich zpracovani
pokrocilymi analytickymi metodami, jako je napiiklad strojové uceni, a néasledné provedeni
akce na zéklad€ vyhodnocenych vysledka. [16],[40],[41],[42]

Sbér dat Pienos dat Zpracovani dat Odezva a akce

Obrazek 2 - Cyklus fungovani IoT Zdroj: viastni zpracovani podle SAP [42]

Mezi bézné typy senzori patii teplotni senzory vyuzivané v chytrych domécnostech ¢i
meteorologii, tlakové senzory v prumyslu, pohybové senzory v bezpecnostnich systémech,
geolokacéni senzory v dopraveé a dotykové senzory v mobilnich zatizenich.

V marketingu se IoT data vyuzivaji k cilenému oslovovani zdkaznikl, naptiklad na zakladé
jejich polohy (GPS v chytrych telefonech) nebo idajii o Zivotnim stylu (z chytrych hodinek).
Velky potencial nabizi také koncept bezobsluznych prodejen, jako je Amazon Go, kde senzory
sleduji pohyb zakaznikt a jejich ndkupy. IoT technologie rovnéz umoziiuje propojeni zatizeni
s automatizovanymi chatboty, ktefi v redlném Case reaguji na aktudlni stav zafizeni a pomahaji
pfi feSeni problému.

Celkové IoT data pfinaSeji firmdm moznost personalizace, rychlé reakce na zmény a lepsi
rozhodovani na zaklad¢ aktudlnich a realnych informaci. [16],[40],[41],[42]
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4 Digitalni média
Od 90. let 20. stoleti proslo prostfedi digitdlnich médii vyraznou proménou a nadéle

se dynamicky vyviji. V soucasnosti lze digitalni média rozdélit do tfi hlavnich skupin: placenad,
viastnéna a ziskana média. Toto rozdéleni se souhrnné oznacuje jako model POEM.

Model POEM analyzuje, jaké kombinace digitalnich médii jsou nejefektivnéjsi pro ziskavani
novych zékazniki, budovani vztahi se stdvajicimi zadkazniky a posilovani pozice firmy na trhu.
[43],[44]

4.1 Placena digitalni média

Jak nézev napovida, placend digitdlni média zahrnuji vSechny platformy, na kterych
jezavystaveni reklamy nutné zaplatit urcitou castku. Jednd se o nejrozsifené)si
typ marketingovych kanalt.

Placend média patii k nejrychlej$im, nejuc¢innéjs§im a nejjednodussim metodam pro navazani
kontaktu se zdkazniky. Vyhodou je jejich okamzity dosah a moznost do jisté miry kontrolovat
publikum, kterému se reklama zobrazi, a to diky pfesnému cileni podle demografickych udaju,
zajmu ¢i chovani uzivatelt. Vysledky kampani jsou snadno métitelné pomoci metrik, jako jsou
CTR (Click-Through Rate), CPC (Cost Per Click) nebo ROAS (Return on Advertising Spend).
[43]

Pod placena média spadaji napiiklad PPC reklamy, reklamy na socidlnich sitich, display
reklamy, programatické reklama ¢i sponzorovany obsah.

Vyhodou placenych médii je okamzity dosah a efekt reklamnich kampani, stejné jako moznost
pfesného cileni na konkrétni segment zakaznikl. Sprava kampani rovnéZz umozniuje rychlé
a efektivni méfeni jejich vykonnosti. Nevyhodou vSak zlstavaji vyssi provozni ndklady oproti
ostatnim formam digitadlnich médii. [43],[44],[45],[46]

4.1.1 Meéreni uspéSnosti u placenych médii

U reklam ze skupiny digitalnich placenych médii se sleduji zejména metriky:

CPC - Cost-Per-Click — cena za jedno kliknuti na reklamni pouta¢

CTR - Click-Through Rate — mira prokliku, pocet osob, které klikly na reklamu

ROAS — Return on Ad Spend — navratnost investice do reklamy
Konverzni pomér — podil osob, které po kliknuti na reklamu skute¢né nakoupily

4.1.2 Display reklama

Display reklama, v ceStiné zndma také jako bannerova reklama, je grafickd, obrazkova
¢i textova forma propagace tvofena reklamnim prouzkem. Bannery Ize ptfirovnat k billboardim
podél pozemnich komunikaci, jejichz hlavnim cilem je zvysit povédomi o znacce.

Pro zobrazovéni tohoto druhu reklamy se vyuziva mnoho reklamnich siti, pfi¢emz v soucasnosti
je nejpouzivanéj$i Google Display Network a reklamy zobrazované na Facebooku. Tyto sité
umist'uji reklamy na webové stranky na zakladé kontextu nebo historie prohlizeni uZivatele,
aby pravdépodobnost zaujeti reklamou byla co nejvyssi.
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Display reklama se vyuziva zejména na webovych strankdch a v mobilnich aplikacich a ¢asto
je soucasti remarketingovych kampani. Zamétuje se na uzivatele, kteti jiz navstivili konkrétni
web — napiiklad se jim opé€t zobrazi banner s produktem, ktery si v minulosti prohlizeli.

Kli¢ovymi metrikami, které se u display reklamy sleduji, jsou CPM (Cost Per Mille), urcujici
cenu za 1 000 zobrazeni reklamy, Viewability Rate, udavajici procento viditelnosti reklamy na
strance, a Engagement Rate, hodnotici miru uzivatelské interakce s reklamnim bannerem. [47]

4.1.3 PPC reklama

Pay-Per-Click (PPC) reklama je forma placené reklamy, kde se plati az za kliknuti na danou
reklamu, nikoliv za jeji pouhé zobrazeni. Cilem PPC je pfivést uzivatele pfimo na webovou
stranku firmy na zékladé konkrétni akce.

Princip fungovani PPC reklamy spociva v tom, ze firmy definuji, v jakych piipadech a na
jakych mistech se jejich reklama zobrazi. Mohou si nastavit kli¢ova slova, pfi jejichz vyhledani
se jejich reklama objevi mezi placenymi vysledky vyhledavaci. Po kliknuti uzivatele na odkaz
je uctovana platba za proklik. Reklama se navic v prib¢hu kampané pribézné optimalizuje
podle jeji vykonnosti.

Hlavni vyhodou PPC reklamy je moznost cileni na uZzivatele, ktefi aktivné vyhledavaji
informace spojené s nabizenymi produkty ¢i sluzbami. Reklamu lze geograficky zaméfit pouze
na urcité oblasti a firmy maji plnou kontrolu nad rozpoctem i délkou trvani kampané.

Mezi hlavni metriky sledované v ramci PPC kampani patii CPC (Cost-Per-Click), ktera
vyjadfuje cenu za jedno kliknuti na reklamu, CTR (Click-Through Rate), sledujici procento
uzivatell, kteti na reklamu klikli, a Quality Score, které hodnoti relevanci reklamy vzhledem
k vyhleddvanym dotaziim a kvalité vstupni stranky.

PPC reklama se vyuZziva na mnoha platforméch, mezi nejzndmé;jsi patii Google Ads, Facebook
Ads, Instagram Ads, a v ¢eském prostiedi také Sklik od Seznamu, ktery je obdobou Google Ads.
[48],[491,[50],[51]

4.1.4 Programaticka reklama

Programaticka reklama, zndma také jako Real-Time Bidding (RTB) reklama, vyuziva
automatizaci k nakupu reklamniho prostoru v realném case. RTB je zalozena na principu
internetové drazby a poprvé vznikla v roce 2007 v USA; v Ceské republice se za¢ala prosazovat
o pét let pozdéji.

RTB reklama funguje na zaklad¢ nabidky a poptavky. Na strané nabidky se nachazi majitel
webové stranky, ktery prosttednictvim ndstroje SSP (Supply Side Platform) nabizi reklamni
prostor. Na stran¢ poptavky je firma vyuzivajici DSP (Demand Side Platform), ktera
automatizované poptava a nakupuje reklamni prostor. SSP uvadi minimalni cenu, za kterou
je majitel ochoten reklamni plochu pronajmout, zatimco DSP nabidne maximalni cenu, kterou
je zadavatel ochoten zaplatit. Prostor ziskdva ten subjekt, ktery nabidne nejvys$si castku.
Tento proces probiha automaticky bez nutnosti pfimého vyjednéavani.

Vyhodou programatické reklamy je zejména moznost ziskat prémiové reklamni plochy,
ke kterym neni mozné se dostat béznymi PPC kampanémi. RTB umozinuje velmi pfesné cileni
1 planovani reklamnich aktivit a poskytuje pfesna statistickd data pro vyhodnocovani efektivity
kampani. Nevyhodou je vyssi potizovaci cena oproti klasickym PPC reklamam. [52],[53]
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4.2 Vlastnéna digitalni média

Druhym typem digitalnich médii jsou vlastnénd média. Jedna se o jakykoliv kanal, ktery ma
firma pln¢ pod svou kontrolou — spravuje ho i vlastni. Vlastnéna média umoziuji firmam
budovat hlubsi vztah se stavajici klientelou a zaroven propagovat firmu a jeji nabidky na trhu.

Mezi hlavni predstavitele vlastnénych médii patii naptiklad webové stranky, firemni blogy,
socialni sité jako Instagram, Facebook ¢i X (diive Twitter), e-mailovy marketing nebo kamenné
prodejny. Trendem v oblasti vlastnénych médii jsou v soucasnosti také podcasty, které vydavaji
jednotlivé firmy.

Hlavnim cilem vlastnénych médii je poskytovat zdkazniklim relevantni obsah a tim budovat
jejich loajalitu a davéru ke znacce. Prostiednictvim vlastnénych médii se firmy snazi omezit
svou zavislost na placenych reklamnich kanalech.

Vyhodou vlastnénych médii je pfredevSim tuplna kontrola nad zvefejiiovanym obsahem
a zérovenn niz8i ndklady ve srovnani s placenymi médii, kde je nutné hradit poplatky
za propagaci. Diky vlastnénym kanalim si firmy buduji dlouhodoby vztah se zakazniky
a posiluji svou divéryhodnost.

Nevyhodou je vys§i naro¢nost na tvorbu kvalitniho obsahu, ktery je nezbytné pravidelné
publikovat. Vybudovani publika na vlastnénych médiich trva del$i dobu neZz pfi vyuZiti placené
propagace. Firmy jsou zaroven zavislé na algoritmech vyhledavacii (SEO) a socidlnich siti,
které ovliviiuji viditelnost jejich obsahu. [43],[44],[45],[46]

4.2.1 Meéreni aspéSnosti u vlastnénych médii
U reklam ze skupiny digitalnich vlastnénych médii se sleduji zejména metriky:

e Pocet navstévnikli webové stranky

Doba, kterou navstévnik stravil na strance

Engagement na socidlnich sitich — pocet interakei s piispévky

Open rate a CTR u e-mail marketingu — ukazuje funk¢énost e-mailové komunikace

4.2.2 Firemni webové stranky

Firemni webové stranky predstavuji jedno z nejsilnéjSich vlastnénych médii. Mohou mit
podobu prezenta¢nich webii firmy nebo slouzit jako e-commerce platformy. Jsou klicovym
nastrojem pro reprezentaci znacky, budovéani divéry mezi spolecnosti a jejimi klienty a tvori
standardni sou¢ast komunikac¢ni strategie témét kazdé firmy.

Hlavnim uc¢elem webovych stranek je poskytovani informaci o firmé&, produktech a sluzbach,
pfi¢emz jejich soucasti ¢asto byva i firemni blog. Firemni webové stranky rovnéz generuji
leady, tedy ziskavaji kontaktni tidaje potencidlnich zdkazniki.

Kli¢ové metriky sledované u tohoto medialniho kandlu zahrnuji pocet navstevnikii webu, dobu,
kterou navstévnici na strankdach stravili, miru okamzitého opusteni webu (bounce rate)
a konverzni pomer, tedy podil navstévnikl, kteti na strance provedli pozadovanou akci,
napiiklad nédkup v internetovém obchodé. [43],[44]
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4.2.3 Firemni blogy

Firemni blogy jsou Casto integralni soucasti webovych stranek firmy a slouzi jako nastroj
obsahového marketingu. Jejich cilem je poskytovat navstévnikiim kvalitni a relevantni obsah,
ktery se obvykle tyka oboru, ve kterém firma ptsobi. Obsah miiZze zahrnovat odborné recenze
produktti, ndvody na jejich pouzivani, aktuality z odvétvi nebo piehledy trendi.

Blogy zvysuji celkovou navstévnost webu prostifednictvim SEO optimalizace. Kvalitni obsah
poskytuje zdkaznikiim ptidanou hodnotu, ¢imz posiluje divéryhodnost znacky a zlepSuje jeji
pozici na trhu.

Mezi hlavni metriky sledované u firemnich blogt patii pocet piecteni ¢lankti, doba stravena
¢tenim a pocet sdileni ¢lanki na socidlnich sitich. [43]

4.2.4 Socialni sité

Po webovych strankdch ptfedstavuji socialni sit€¢ druhé nejvyznamnéjsi vlastnéné digitalni
médium. Slouzi firmdm k piimé komunikaci se zédkazniky a umoznuji budovani komunity
kolem znacky.

Vybér konkrétni socidlni sité zavisi na cilovém publiku a typu sdéleni. Pro zvyseni povédomi
o znacce firmy Casto vyuzivaji Facebook nebo Instagram, zatimco pro nabor zaméstnanci
a B2B marketing je vhodny LinkedIn. Rychlou komunikaci umoznuje sit’ X (dfive Twitter) a pro
video marketing jsou obliben¢ platformy jako YouTube nebo TikTok.

Obsah generovany firmami na socialnich sitich odrdzi aktualni trendy a zaméteni firmy.
Publikovany jsou napiiklad edukaéni piispévky, aktuality z oboru, firemni novinky
¢i uzivatelsky generovany obsah souvisejici s vyuzivanim produkta.

Na socidlnich sitich se sleduji zejména metriky zaméfené na miru zapojeni komunity, naptiklad
pocet interakci u prispevkii, dosah prispevkii a nariist poctu sledujicich. [43],[44]

4.2.5 E-mailovy marketing

E-mailovy marketing slouzi firmam k cilené komunikaci se zdkazniky a k budovani
dlouhodobych vztahii. NejcastéjSimi formami jsou newslettery, obsahujici pravidelné
informace a novinky, a transak¢ni e-maily, naptiklad potvrzeni objednavek ¢i zaslani faktur.

Vyhodou e-mailového marketingu jsou vyrazné niz8i ndklady oproti placené reklamé, moznost
vysoké miry personalizace na zaklad¢ piedchoziho chovani uzivatelli a moZnost retargetingu,
napiiklad pfi opusténi ndkupniho kosiku.

Mezi hlavni sledované metriky v e-mailovém marketingu patii mira otevieni
e-maill (open rate), mira proklikti na odkazy (CTR) a konverzni pométr.

Typickym ptikladem Gspé$ného vyuziti e-mailového marketingu je spole€nost Amazon, ktera
rozesild personalizované e-maily s doporu¢enymi produkty na zékladé historie pfedchozich
nakupti uzivatele. [43]
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4.3 Ziskana média

Mezi ziskand média patii veSkeré zminky o znacce, které si firma nezaplatila ani sama
nevytvorila. Jedna se o popularitu vznikajici pfirozenou cestou, kdy o znacce mluvi vetfejnost.
Tyto zminky vznikaji naptiklad prostfednictvim recenzi a hodnoceni zakaznikl, PR aktivit,
word-of-mouth marketingu ¢i sdileni na socialnich sitich.

Hlavnim cilem ziskanych médii je zvySeni diivéryhodnosti znacky prostfednictvim pfirozené
publicity. Pozitivni zkuSenosti zdkaznikl pfispivaji k budovani dobrého jména firmy, coz
zaroven snizuje naklady na placenou reklamu.

Ziskana média vzbuzuji u zékaznikl vys$si divéru nez tradicni placena reklama a jejich dosazeni
je financné méné narocné. Nevyhodou vsak je, ze firma nema kontrolu nad obsahem téchto
zminek, které mohou byt jak pozitivni, tak i negativni. [43],[44],[45],[46]

4.3.1 Meéreni uspéSnosti u ziskanych médii
Kli¢ové metriky, které se sleduji u ziskanych médii jsou:

e Mnozstvi zminek o znacce na socidlnich sitich

e Analyza sentimentu — jaky je podil pozitivnich a negativnich zminek
e Recenze a hodnoceni zékaznikli

e Navstévnost webu z odkazujicich zdroji

4.3.2 Recenze a hodnoceni od zakaznikua

Recenze a hodnoceni od zdkazniki tvoti kli¢ovou slozku ziskanych médii. Hodnoceni produktii
a sluzeb se objevuji naptiklad na e-shopech, v Google Reviews, na Trustpilot nebo na
portalu Heureka.

Firmy aktivné podporuji zdkazniky k poskytovani recenzi, naptiklad zasilanim e-mailovych
vyzev po nakupu. Recenze slouzi nejen ke zlepSovani nabidky a sluzeb, ale jsou také cennym
marketingovym nastrojem. Odpovidanim na recenze, zejména negativni, mohou firmy zmirnit
jejich ptipadny dopad.

Typickym ptikladem je portal Booking.com, kde recenze skute¢nych klientd pomahaji dal$im
zakaznikim pii rozhodovani o ubytovani. [43],[45],[54]

4.3.3 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing, zndmy také jako Septanda nebo marketing doporuceni, je forma
propagace zalozend na ustnim Sifeni doporuceni. Lidé Casto vice duvéiuji doporucenim
znamych nez klasické reklamé, proto je tento typ marketingu velmi cenny.

Firmy dosahuji efektu word-of-mouth marketingu ptedev§im prostfednictvim kvalitnich
produktti a sluzeb, které zdkaznici sami doporucuji dale. Klicovym nastrojem soucasnosti

je také spoluprace s influencery, ktefi svym komunitdm doporucuji produkty a sluzby na
zaklad¢ osobni zkuSenosti. [55]
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4.3.4 PR a zminky v médiich

Public relations a medidlni zminky patii k nejvyznamnéjSim ndstrojim ziskanych médii.
PR aktivity pomahaji budovat reputaci firmy, zvySovat povédomi o znacce a posilovat divéru
vetejnosti.

Cilem PR aktivit je ziskat bezplatnou publicitu prostfednictvim tiskovych zprav, clanku
v médiich, televiznich a rozhlasovych reportazi nebo podcastu. Tyto formy publicity pfispivaji
k pozitivnimu vniméni znacky a mohou vyznamné ovlivnit vefejné minéni.

Vyhodou PR je nizsi nakladovost oproti placené reklam¢ a dlouhodoby efekt na vnimani
zna¢ky. Nevyhodou je v§ak omezena kontrola nad obsahem zvetejnénych materialli, coz mlize
vést 1 k negativni publicité.

Uspénost PR se méfi prostiednictvim podtu zminek v médiich, analyzy sentimentu,
dosazeného dosahu a poctu ptecteni jednotlivych ¢lanka. [44]

4.3.5 Sdileni na socialnich sitich

Socialni sité predstavuji silny nastroj pro organickou propagaci znacky. Zakaznici zde ¢asto
dobrovolné¢ sdileji obsah spojeny se znackou, ¢imz ptirozené zvysuji jeji dosah a viditelnost.

Firmy podporuji sdileni naptiklad prostiednictvim hashtagii a zapojenim se do aktualnich
trendi. Timto zpGsobem mohou ziskat viralni obsah, ktery oslovi Siroké publikum. Aktivni
komunikace se zdkazniky na socialnich sitich dale pfispiva k posilovani vztahti s komunitou.

Piikladem tspé$né kampané vyuzivajici sdileni na socidlnich sitich je iniciativa spole¢nosti
Starbucks, ktera vytvofila vanocni soutéz na Instagramu. UZivatelé sdileli fotografie svych
vanoc¢nich kelimkl s hashtagem #StarbucksRedCup, ¢imz pomohli zvysit viditelnost znacky.
[56],[57]
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5 Metody a techniky analyzy business dat

Pro spravné vyhodnoceni dat je nezbytné zvolit vhodné analytické pfistupy. Existuje Siroké
spektrum metod, které pomahaji odhalovat souvislosti, vzorce a trendy. Vybér konkrétni
techniky zéavisi na cili analyzy i povaze dostupnych dat, pficemZ spradvna kombinace metod
muze vyrazné zvysit hodnotu ziskanych poznatkd.

5.1 Tradicni pristup k analyze dat

Tradi¢ni pfistupy k analyze dat pfedstavuji zakladni ndstroje vyuzivané v oblasti business
datové analytiky jiz desitky let. Zahrnuji popisné, deduktivni a exploracni metody, které slouzi
k hlubSimu porozuméni datim, testovani hypotéz nebo objevovadni novych vazeb.
[58],[591,[60],[61]

5.1.1 Popisné metody

Popisné metody, taky oznacovany jako deskriptivni, jsou analytické pfistupy, které maji
shrnout, uspotadat a jednoduse vyjadrit zakladni vlastnosti datovych souborti. Obvykle jsou
vyuzivany v prvnim kroku celkové analyzy dat, jelikoz umoznuji ziskat pfedstavu o tom, co
se v souboru nachdzi piedtim, nez se provede hlubsi analyza. Cilem deskriptivni statistiky
je sumarizovat kategoridlni a ciselné tidaje. Maji za cil poskytnout zdkladni piehled, na
kterém se pak stavi pro dal$i modely a interpretace dat.

Nejpouzivangj$im typem popisnych statistik jsou miry stfedu. Jedna se naptiklad o primérnou
hodnotu, medidn nebo modus. Tyto hodnoty se vyuZivaji napfi¢ celou statistikou k definovani
a popisu souboru dat. DalS§im vyuzivanym typem popisné statistiky jsou miry variability.
Ty maji ukazat, do jaké miry se jednotlivé hodnoty od sebe 1i8i. Spad4 sem napiiklad rozptyl,
smérodatnd odchylka nebo rozsah. Spadd sem také frekvencni rozdéleni datového souboru,
které popisuje, kolikrat se jednotlivé hodnoty zde vyskytuji. Zjistuje se pomoci vypoctu
Cetnosti a relativni Cetnosti.

Pro lepsi prehlednost a interpretovatelnost se data vizualizuji pomoci grafickych nastroju
do tabulek ¢i grafii, napt. histogramy se vyuzivaji pro vyobrazeni rozlozeni hodnot v souboru.

V praxi se popisnd statistika vyuziva napiiklad v oblasti marketingu, kde slouzi ke shrnuti
demografickych udaji, v zdkaznické analyze se vypocitava primérny utrata ¢i se v ramci
kampani vypocitava praimérné CTR. [58],[59],[62]

5.1.2 Deduktivni metody

Deduktivni nebo inferencni statistické metody, je odvétvi statistiky, které¢ za pomoci riznych
analytickych nastrojii vyvozuje zavéry o celkové populaci ze vzorku dat. Analyza tedy data
pouze nepopisuje, ale rozhoduje, zda zjistény vysledek ma obecnou platnost ¢i nikoliv.
Jedna se o kli€ovy nastroj pro formulaci a ovéfovani hypotéz, porovnavani skupin a méfeni
vztahli mezi poménymi. Cil deduktivni statistiky je v zobectiovani celkové populace.

Klicovou metodou v ramci inferencni analyzy je testovani hypotéz, které se provadi za Gic¢elem
zjisténi, zda ma rozdil mezi skupinami statisticky vyznam. To se provadi pomoci T-Testu nebo
testu ANOVA. Daéle se provadi regresni analyza, kterd ma za cil odhalit vztahy mezi
jednotlivymi proménnymi. V marketingu se to da vyuzivat na zjisténi, zda ma vyse
vynaloZenych nékladii na reklamu vliv na vynosy z trzeb. Vypocet korelace ma méfit silu
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asmér linedrnitho vztahu mezi proménnymi. Napiiklad zda ma vliv pocet rozeslanych
newslettert na to, kolik lidi navstivi webové stranky.

Jelikoz deduktivni metody pracuji s pravdépodobnosti, tak nikdy vysledkem neteknou, zda
hypotéza plati ¢i neplati. Vysledkem je, s jakou pravdépodobnosti dana hypotéza je pravdiva
¢i nikoliv.

V praxi se vyuzivaji napiiklad pfi testovani kampani, kde se vyuziva T-test, ktery porovnava
konverzi u dvou verzi e-mailového newsletteru. Pii marketingovych vyzkumech se testuje

hypotéza, zda se vysledek d& zobecnit na celou populaci ¢i se jednd pouze o vyjimku.
[581,[591,[63]

5.1.3 Exploraéni metody

Explora¢ni analytické metody maji za cil objevovat struktury, vzorce, vztahy a anomalie
v datech. Na rozdil od deduktivnich metod, nepottebuji metody explora¢ni pfedem stanovenou
hypotézu, kterou by pomoci analyzy ovétovali. Kombinuji se v ni kvantitativni pfistupy, jako
je statistika ¢i korelace s kvalitativnimi pfistupy jako je vizualizace a interpretace. Explora¢ni
analyza je povazovana za nezbytny prvni krok pfi kazdé hlubsi analytické praci.

Cilem explora¢ni analyzy je ziskat pfehled o datovém souboru, o jeho rozsahu a kvalité
obsahovanych dat. Ma odhalit odlehlé hodnoty, skryté souvislosti mezi jednotlivymi
proménnymi a zjistit, zda jsou data vhodna pro dalsi analyzy.

Kli¢ovou technikou vramci exploracnich metod je vizualizace dat pomoci histogramii
(zobrazuje rozlozeni ¢etnosti jednotlivych jevll), boxplotii (zobrazuje rozsah, mediany a odlehlé
hodnoty) nebo scatter plotii (zobrazuje vztah mezi dvéma Cciselnymi proménnymi).
Dale do kategorie explora¢nich metod spada matice korelaci, shlukova analyza nebo heatmapy.

V praxi se exploracni analyza vyuziva pii zdkaznické segmentaci, kdy se vizualizuji vzorce
nakupniho chovani. Pii detekci podvodi, pomoci odhalovéani odlehlych hodnot a neobvyklych
transakci. Pouzivaji se také pii ptredzpracovani dat, kdy se identifikuji chybné a chybéjici
hodnoty. [58],[59],[64],[65]

5.2 Moderni metody analyzy

V souvislosti s neustale rostoucim mnozstvim dat se objevuji nové piistupy a technologie, které
usiluji o efektivnéjsi zpracovani, analyzu a interpretaci téchto dat. V ¢ele se strojovym ucenim,
data miningem nebo analyzou sentimentu se tyto principy stavaji klicovym nastrojem nejen
v oblasti marketingu.

Na rozdil od tradicnich metod analyzy dat, jsou tyto pfistupy Casto schopné automaticky
odhalovat slozité vzorce v datech bez nutnosti stanovovani ptedchozich hypotéz.[58]

5.2.1 Strojové uceni

Strojové uceni (machine learning) je podmnozinou umél¢ inteligence, ktera umoznuje strojim
ucit se z dat a na jejich zdklad¢ vytvaret predikce ¢i rozhodnuti bez nutnosti explicitniho
naprogramovani. Algoritmy strojového uceni hledaji vzory v datech a vytvareji modely, jejichz
pfesnost se zvySuje s rostoucim mnozstvim vstupnich informaci. V marketingu i byznysu
je strojové uceni vyuzivano k analyze zdkaznického chovani, personalizaci kampani ¢i predikci
poptavky. [2],[58],[66],[67],[68]
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Strojové uceni 1ze rozdélit do tii hlavnich kategorii:

e Uceni s ucitelem (supervised learning) — model se uci na datech, kde jsou znamy
vstupy i spravné vystupy.

e Uceni bez uditele (unsupervised learning) — model pracuje s daty bez predem
definovanych vystupti, hleda v nich skryté vzory.

e Zpétnovazebni uceni (reinforcement learning) — model se uci na zékladé¢ odmén
a trestll v prib¢hu interakce s prostfedim.

Uceni s uéitelem

Uceni s ucitelem vyzaduje trénovaci data obsahujici vstupy i spravné vystupy. Cilem je, aby
model dokazal spravné predikovat nové hodnoty. Typickymi ulohami jsou klasifikace
(napt. predikce nakupu — ano/ne) a regrese (napt. predpoved’ trzeb).

Mezi bézné algoritmy patii:
e Linearni regrese — predikce spojité¢ hodnoty

o Logisticka regrese — predikce kategorii (binarni klasifikace)
¢ Rozhodovaci stromy — rozhodovani na zdkladé sekvence otazek

Vyhodou je presnost predikci pii kvalitnich datech, nevyhodou pak vysokd narocnost
na pfipravu dat a odbornou implementaci. V marketingu se vyuziva naptiklad k segmentaci
zakaznikd nebo predikci pravdépodobnosti nakupu.[58],[69],[70],[71]1,[72],[73]

Ucéeni bez ucitele

Uceni bez ucitele pracuje pouze s neoznacenymi daty a cilem je odhalit v nich pfirozené
struktury. Nej€astéji se vyuziva:

e Shlukovani  (clustering) —  seskupovani dat  podle  podobnosti
(napt. K-means clustering pfi segmentaci zdkazniki).

e Pravidla asociace — odhalovani souvislosti mezi proménnymi (napf. analyza
nakupniho kose).

e Redukce rozmérnosti — zjednoduseni dat (napf. analyza hlavnich komponent
PCA).

Vyhodou je schopnost objevovat nové vzorce bez nutnosti znalosti spravnych odpovédi,
nevyhodou vyssi vypocetni ndro¢nost a slozitéjsi interpretace vysledku. [2],[58],[74],[751,[76]

. u, 000
. algoritmgs uceni ... ©20

A.. N A bez ucitele OO AAA
Ag ® AAA

neoznacena data

Obrazek 3 - Algoritmus uceni bez ucitele Zdroj: Vlastni zpracovani podle MathWoks [74]
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Zpétnovazebni uceni

Zpétnovazebni uceni funguje na principu odmén a tresti. Agent (napf. marketingovy
algoritmus) v prostiedi voli akce a na zédklad€ zpétné vazby se postupné uci optimalizovat své
chovani.

agent
odmeéna
akce
stav prostiedi  [€——
Obrazek 4 - Zpétnovazebni uceni Zdroj: Vlastni zpracovani podle IBM [77]

Vyuziva se naptiklad:

e v personalizaci obsahu v redlném ¢ase (nabidka vhodnych produktii na e-shopu)
e pii dynamickém stanovovani cen
e v automatizaci rozhodovacich procesii

Vyhodou je adaptabilita na ménici se podminky, nevyhodou vysoké naroky na vypocetni vykon
a obtizna ptenositelnost mezi riznymi ukoly. [2],[58],[771,[781,[79]

5.2.2 Data mining

Data mining, v ceStin¢é oznacovany také jako dolovani dat, je proces systematického
vyhledavani uzitecnych a diive nezndmych vzorcd, struktur, pravidel nebo vztahl ve velkych
datovych souborech. Stru¢né feceno — cilem data miningu je ziskdvat hodnotné informace
zrozsahlych dat. Data mining lze vyuzit v Siroké Skale oblasti, od identifikace nakupniho
chovani zakaznikl ptes analyzu z4jmu az po detekci podvodu.

Ackoli se pojmy strojové uceni a data mining caste¢né¢ podobaji, jedna se o odlisné ptistupy
k analyze dat. Zatimco cilem strojového uceni je vytvoreni modelu schopného predikce nebo
klasifikace novych vstupli, data mining se zamécfuje na objevovani dosud neznamych
a potencialn¢ uziteCnych vzorct v historickych datech.[82],[83]

Prostfednictvim data miningu se firmy snazi objevit nové vzorce chovani zdkaznikl, nalézt
asociace mezi produkty nebo sluzbami, identifikovat jednotlivé zakaznické segmenty
a predikovat jejich budouci chovani. Rovnéz se vyuziva k detekci anomalii a podvodi.

Mezi typické techniky vyuZzivané pifi dolovani dat patii:

e Asociaéni pravidla — hledani pravidel typu ,,Kdyz X, pak Y*.
e Shlukova analyza — seskupovani podobnych zdznami na zékladég jejich vlastnosti.
o Klasifikace — rozifazovani objektt do kategorii podle jejich charakteristik.
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V praxi se data mining uplatituje naptiklad v marketingu pro analyzu kombinaci produkti, které
zakaznici nejcastéji nakupuji spolecné, pti zakaznické segmentaci v ramci zakaznické analytiky
nebo ve finanénim sektoru pro detekci podvoda a hodnoceni tvérového rizika.

Aplikaci metod data miningu mohou firmy odhalovat nové poznatky a trendy ve svych
datovych souborech. Jelikoz se jednd o vSestranny nastroj, jeho piinosy mohou vyuZzivat
prakticky vSechna oddéleni firmy.

Nevyhodou data miningu je vSak jeho technickd slozitost. Vyzaduje pokrocilé technické
dovednosti a specializované softwarové nastroje, coz muze nékterym spolecnostem
predstavovat prekazku pfi jeho zavadéni. Kromé toho je tieba pocitat s vy$Simi naklady, a to jak
na ziskavani velkych a rozmanitych datovych soubori, tak na jejich kvalitni zpracovani. Firmy
mohou data ziskdvat vlastnim sbérem, coz je finanéné néaro¢né, nebo jejich nakupem
od externich zdrojl, coz rovnéz znamena nemalé investice. [2],[58],[80],[81],[82],[83]

Proces data miningu

Proces data miningu je obvykle realizovan podle metodologie CRISP-DM
(Cross-Industry Standard Process for Data Mining), ktera se skladé ze Sesti hlavnich fazi:

e porozuméni byznysovému problému
e porozuméni dostupnym datiim

e pfiprava dat

e modelovani

e vyhodnoceni vysledkil

o praktické nasazeni modelu

Cilem neni pouze technické zpracovani dat, ale pfedev§im objevovani uzitecnych vzorcl
v datech.

V prvni fazi si musi spolecnost stanovit své obchodni cile. Tento krok je povazovan za jeden

spolecné s vedenim spolecnosti tak, aby byl problém vymezen co nejpiesnéji.

Po jasném vymezeni problému je snazsi urcit, jaky datovy soubor bude potiebny. Je tieba zvolit
takova data, kterd pomohou odpovédét na stanovené otazky a vyfesit zadany problém.

Nasleduje faze ptipravy dat pro budouci analyzu. V této fazi je nutné ocistit data od Sumu,
kterym se rozumi naptiklad duplicitni, chybé&jici nebo odlehlé hodnoty. V piipad¢ potieby

proménné.

Po ptipravé dat prichdzi na fadu tvorba modelu a samotné dolovani vzorcti. Vybér vhodné
techniky zavisi na typu problému — mezi Casto vyuzivané techniky patfi asociacni pravidla,
shlukové analyza, klasifikace ¢i regrese.

Po vytvoteni modelu nasleduje jeho vyhodnoceni, které nezahrnuje pouze statistickou validaci,
ale pfedevSim zhodnoceni praktické vyuzitelnosti z hlediska byznysu. Napiiklad miize byt
objeveno pravidlo s vysokou pravdépodobnosti, ale pokud neni prakticky vyuzitelné, nemé pro
firmu pfinos.
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Proces dolovani dat vrcholi implementaci zmén vyplyvajicich z analyzy. Noveé zavedené zmény
jsou nasledné monitorovany a vedeni spole¢nosti hodnoti, zda mély pozadovany pfinos.
[2],[58],[80],[81]

Bodovaci metoda s vahami

Bodovaci metoda s vahami je tradi¢ni technikou rozhodovani, kterd nachazi Siroké vyuziti
v marketingu pii hodnoceni variant na zdkladé¢ pfedem stanovenych kritérii. Patii mezi
vicekriterialni rozhodovaci metody, které jsou vyuzivany v situacich, kdy je tfeba porovnavat
vice alternativ z hlediska nékolika rtiznych hledisek.

Princip bodovaci metody spoc¢iva v tom, ze kazdému kritériu je ptifazena urcitd vaha, kterd
vyjadfuje jeho dulezitost v rozhodovacim procesu. Nasledné jsou jednotlivé varianty bodove
ohodnoceny podle toho, jak danému kritériu vyhovuji. Celkové skore varianty se vypocita jako
vazeny soucet bodll — tedy soucet soucinli vahy a bodového hodnoceni pro kazdé kritérium.
[83]

Postup bodovaci metody s vahami 1ze shrnout do nékolika kroki:

e Definice variant — stanoveni alternativ, které¢ budou porovnavany.

e Urceni kritérii — vybér klicovych hledisek, podle nichz se bude hodnotit.

e Piifazeni vah Kritériim — vahy vyjadiuji relativni dulezitost jednotlivych kritérii,
obvykle v rozmezi 0—1, pficemz soucet vSech vah je roven 1.

e Bodové ohodnoceni variant — u kazd¢ varianty je stanoveno, jak dobfe napliiuje
jednotliva kritéria, obvykle na skale (napt. 1-5 nebo 1-10).

e Vypocet celkového skore — pro kazdou variantu se vypocita vazeny soucet bodii.

e Vybér nejlepsi varianty — nejlepsi varianta je ta, kterd dosahne nejvyssiho celkového
skore.

Vyhodou bodovaci metody s vahami je jeji jednoduchost, pfehlednost a snadna aplikovatelnost
v rlznych oblastech marketingu, naptiklad pii hodnoceni potencialnich zakaznickych
segmentt, vybéru cilovych skupin ¢i optimalizaci marketingovych kampani.

Nevyhodou vSak mize byt je vyssi subjektivita ptfi stanoveni vah a hodnoceni jednotlivych
variant, coz miize vést ke zkresleni vysledk.[83]

Text mining

Dolovani textu, také oznaCované jako textova analytika, je proces, pii kterém se transformuje
nestrukturovany text do strukturovaného formatu s cilem identifikovat relevantni informace,
vzorce a nové poznatky. Pouziva se k analyze obsahu textt, které nemaji pevnou tabulkovou
strukturu.

Hlavnim cilem text miningu je porozumé&t obsahu textu, identifikovat klicova témata ¢i slova
a zachytit, o cem se diskutuje. Nasledné je diilezité urcit sentiment, tedy zda je diskuse vedena
v pozitivnim, neutralnim, ¢i negativnim tonu. Analyzy zaroven slouzi ke tfidéni a klasifikaci
textl podle jejich obsahu nebo vyjadieného nazoru.

Zakladni techniky text miningu se zamé&fuji na jednotliva slova ¢i fraze v kazdém dokumentu
a lze je rozd¢lit do tii skupin podle zaméfeni: vyhledavani informaci, zpracovani ptirozené¢ho
jazyka a extrakce informaci.
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Vyhledéavani informaci je proces zaméfeny na nalezeni relevantnich textd na zéklad¢ zadaného
dotazu. Tento druh algoritmii se bézné pouziva v katalogovych systémech a internetovych
vyhledavacich, jako je Google. V ramci téchto analyz se vyuziva technika tokenizace, jejimz
cilem je rozdélit text na jednotliva slova Ci fraze (tzv. tokeny), které nasledné slouzi jako
zakladni jednotky pro dalsi analyzy.

Zpracovani prirozeného jazyka (Natural Language Processing, NLP) je metodologie vyvinuta
na zéklad¢ pocitatové lingvistiky, datové védy a umélé inteligence. Jejim cilem je umoznit
pocitacim rozumét lidskému jazyku, a to jak v psané, tak i v mluvené podob¢. Do oblasti NLP
patfi naptiklad sumarizace dlouhych textii (zkradceni textu na hlavni body),
PoS tagovani (ptitazeni slovnich druhti jednotlivym tokeniim) ¢i analyza sentimentu, ktera
umoziuje marketingovym specialistim sledovat, zda zékaznici vyjadiuji pozitivni, neutrélni,
nebo negativni postoje vici znacce. Tento proces umozituje monitorovat zmény v nazorech
a naladach zakaznika v Case.

Extrakce informaci je proces zaméfeny na vyhledavani specifickych udaji z rGznych
dokumentt, a jejich transformaci do strukturované podoby.

V praxi se text mining vyuziva napiiklad pfi budovani image znacky sledovanim zminek
o firmé na internetu ¢i socidlnich sitich. V oblasti e-commerce se uplatiiuje pfi analyze recenzi
produktti a identifikaci klicovych probléma ¢i trendd v zékaznickych hodnocenich.
[86],[871,[87]

5.3 Business Inteligence a jeji analytické nastroje

Business Intelligence, zkracené oznacovana jako BI, je souhrnny pojem pro soubor procest,
aplikaci a technologii, které¢ dnes tvoii béZznou soucast fizeni podnikii a jejich informacnich
systémul. BI umoziuje sbirat, analyzovat a interpretovat data za ucelem podpory rozhodovani
V rdmci organizace.

Aplikace BI pokryvaji jak analytickou, tak planovaci funkci vétSiny oblasti podnikového fizeni
— od prodeje a ndkupu az po fizeni lidskych zdroji. Mezi nastroje a aplikace
Business Intelligence patii naptiklad datova ulozisté, datové sklady, reportingové nastroje,
manazerské aplikace ¢i nastroje pro spravu metadat.

Cilem BI je poskytovat spravné informace spravnym lidem ve spravny cas tak, aby bylo
podpofeno kvalitni rozhodovani napfi¢ odd€lenimi. To ptispivd ke zvySovani efektivity
firemnich procesi, v€asné identifikaci rizik a odhalovani novych pftilezitosti.

Vyuzivani BI pfina$i firmdm fadu vyhod. Umoziiuje podporovat rozhodovani zalozené
na faktech, nikoliv na domnénkéch, a pomahé zaméstnanctim vyhledavat relevantni poznatky
k teSené problematice. Nastroje BI zaroven umoziuji méfit a sledovat vykon klicovych
ukazateli, monitorovat pokrok smérem k dosazeni cili a upozoriiovat na odchylky vcas.

Celkové vyuzivani Business Intelligence pfispiva ke zvySeni trzeb i ziskovosti firem. Mezi
hlavni vyzvy pfi implementaci BI patii kvalita a dostupnost analyzovanych dat, protoze model
BI je jen tak kvalitni, jak kvalitni jsou vstupni data. DalSi vyzvou je nutnost Skoleni
zamgstnancl, aby dokazali s BI nastroji efektivné pracovat.
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V praxi se Business Intelligence vyuzivd zejména v marketingu pro sledovani vykonnosti
reklamnich kampani nebo segmentaci zakazniki. Své uplatnéni vSak naléza také
ve zdravotnictvi, logistice ¢i v oblasti fizeni lidskych zdroja (HR). [89],[90],[91],[91]

5.3.1 Nastroje Business Inteligence

V soucasné dobé existuje velké mnozstvi nastroji spadajicich do kategorie Business
Intelligence, pficemz jejich zaméfeni se neustale rozsifuje. Firmy po celém svété je vyuzivaji
pro své analyzy, vizualizace a jako nastroj pro podporu jejich rozhodovani.

V ramci marketingu se nejcasteji vyuziva Google Analytics, Looker Studio, Tableau, Power BI
a mnoho dalSich.[92]

Google Analytics

Google Analytics je bezplatny néstroj od spolecnosti Google ktery se od jeho vzniku v roce
2005 stal nejpopuldrngj$im néstrojem pro analyzu webovych strdnek na svété. Je uren pro
vlastniky webovych stranek a aplikaci, ktefi chté&ji 1épe porozumét jejich vykonu. Umoziiuje
jim sledovat a analyzovat chovani navstévnikd.

Jedna se o zakladni ale pfesto velice uzite¢ny nastroj pro webovou analytiku, zejména v oblasti
online chovani uzivateld, méfeni vykonosti marketingovych kampani nebo optimalizace
webovych stranek.

Google Analytics sleduje celou fadu ¢innosti, které provadéji zakaznici na internetu. Spadé sem
napiiklad to, odkud uzivatel ptisel na webovou stranku, jak interaguje s obsahem na webu, zda
uzivatel provedl pozadovanou konverzi s webem a mnozstvi dal§ich souvisejicich faktord.
Sleduje ¢innost uzivatelli napfi¢ zatizenimi, dokaze tak propojit data pochézejici z mobilnich
telefontl, webi ¢i aplikaci.

V prostfedi Google Analytics se pracuje se dvémi zdkladnimi typy dat — metrikami
a dimenzemi. Metriky jsou ¢iselné hodnoty, které ukazuji naptiklad kolik uzivateld navstivilo
webovou stranku nebo jak dlouho zde byli. Metriky se vztahuji k dimenzim. Dimenze
ptredstavuji kvalitativni popisy informace jako je naptiklad odkud zékaznik pftiSel na webovou
stranku ¢i z jakého zafizeni. Jejich kombinaci 1ze ziskat podrobné a srozumitelné piehledy
o chovani uzivateli na webovych strankach.

Typické metriky, které se vyskytuji v Google Analytics jsou naptiklad:

o Sessions = Pocet navstév stranky

o Users = Pocet uzivateli, ktefi navstivili web

e New users = Pocet novych uzivateli, ktefi navstivili web

e FEngaged sessions = Navstévy, kde uzivatel aktivné interagoval
e Conversions = Pocet splnénych konverzi

Hlavni vyhodou, kterd mnohé firmy pfilaka k pouzivani Google Analytics je fakt, ze je
zadarmo. Proto se z n¢j stal idedlni nastroj i pro malé firmy. Poskytuje komplexni piehled
o uzivatelich, diky sledovani uZzivatell napfi¢ zafizenimi. Zaznamenava velké mnozstvi
interakci uzivatelli s webem, na zékladé kterych je mozné provést detailni analyzu jejich
chovani. V kooperaci s dal§imi nastroji od Google jako je Ads nebo Search Console se z n¢j
stava idedlni ndstroj pro internetovy marketing. V neposledni fad¢ poskytuje data v redlném
Case spolu s aktualnimi ptehledy.
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Nevyhodou vS§ak miize byt absence nékterych zndméjSich metrik nebo omezenost exportovani
dat. [94],[95],[96],[971.[97]

Looker Studio

Looker Studio, ptivodné zndmé jako Google Data Studio, je dal$i néstroj od spolecnosti Google,
ktery slouzi k vytvafeni vizualizaci a reportovani dat. Spolecnost ho popisuje jako
drag-and-drop néstroj, ktery pfeméni firemni data na interaktivni a vizualné ptisobivé reporty.

Umoznuje vytvaiet interaktivni dashboardy, které vyobrazuji jednotlivé metriky pomoci
tabulek, grafli nebo i map. Data ziskdva pfimym napojenim na jednotlivé datové zdroje —
Google Analytics, Sklik nebo Facebook Ads. Data se pak automaticky aktualizuji podle
datumu. Reporty je mozné pak sdilet prostiednictvim Google dokumentt. Typicky se vyuziva
pro vytvareni reportil jednotlivych marketingovych kampani.

Stejné jako tomu je u Google Analytics, tak i u Looker Studio je velka vyhoda v nulové
potizovaci cené¢ softwaru. Jednd se o velice snadny ndstroj pro pouziti diky drag-and-drop
systému tvorby reportl. Vyhodou je moznost sjednoceni riznych datovych zdroji, které se pak
1 automaticky aktualizuji.

Nevyhodou je jeho zavislost na zdrojich dat, které pochazeji od tretich stran — Facebook Ads
¢i Sklik. Obecné neni vhodny pro préci s velkymi daty nebo pro pokrocilé vypocty. [99],[99]

Tableau Software

Tableau je jeden z nejrozsifenéjSich nastroji Busines Intelligence na svéte od spolecnosti
Salesforce. Je to vykonny néstroj pouzivany pro vytvareni poutavych vizualizaci, analyzu
a sdileni dat. Oblibé¢ se t¢8i zejména u korporatnich firem diky své flexibilité, rychlosti a kvalité.

Tento nastroj je vhodny pro vytvafeni interaktivnich vizualizaci — grafi, map, heatmap,
Casovych fad a podobnych. Tableau je mozné napojit na n€kolik riznych datovych zdroju.
V ramci analyzy a spravy datovych souborl je mozné vytvéfet i vlastni metriky, filtry
¢i proménné. Pro pokrocilé analyzy mohou spoleCnosti vyuzit moZznost integrace
programovacich jazyku jako je R ¢i Python nebo vyuziti riznych Al modeli.

Tableau je velice uzivatelsky pfivetivy néstroj pro vytvafeni prehledii bez nutnosti znalosti
psani kodu. Vyznacuje se schopnosti vytvaret velice kvalitni a piehledné vizualizace a zaroven
svou flexibilitou pfi tvorbé reportli. Stejné jako tomu je u predchozich nastrojii tak i Tableau
ma schopnost napojeni se na vicero datovych zdrojii — od Google Analytics po rizné datové
sklady.

Nevyhodou tohoto néstroje oproti ostatnim je, Ze neni k dispozici zdarma a pro plny pfistup je
nutné zakoupit licenci. Existuje vSak i1 bezplatna verze tohoto nastroje, a to Tableau Public.

v

operace, vyzaduje také vyssi vypocetni vykon. Nevyhodou miize byt omezené vyuziti v offline
prostfedi, protoze jeho hlavni vyhodou je pravé prace s online daty a napojenim na online
datové zdroje [101],[102],[102]

Power BI

Power BI je dalSim klicovym néstrojem v oblasti Business Intelligence, vyvinutym spole¢nosti
Microsoft. Tento néstroj je zaméfen na analyzu a vizualizaci nezpracovanych dat s cilem
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efektivné prezentovat vysledky. Je soucasti ekosystému Microsoft 365, coz zarucuje
bezproblémovou integraci s nastroji, jako jsou Excel, Azure nebo SharePoint.

Nastroj umoznuje importovat a transformovat data prostfednictvim funkce ETL. Data lze
vizualizovat ve form¢ tabulek, grafi nebo KPI karet, které zobrazuji klicové ukazatele
vykonnosti. Nabizi moznost vlastnich vypoctl pomoci jazyku DAX, ktery se vyuZziva pro
zpracovani a analyzu dat. Zaroven ma podporu Al funkeci ¢i funkei strojového uceni.

Vyhodou pouziti Power BI je jeho propojenost s ekosystémem Microsoft, proto je idealni
volbou pro firmy, které pracuji s produkty MS Office. Zaroven je k dispozici zdarma pro tvorbu
reportll. Je vhodny pro préci s velkymi daty a pro automatizovanou tvorbu reportingu, jelikoz
ma moznost pldnované obnovy dat. Umoziuje tvofit pokrocilejsi datové analyzy, pracuje
s predikci a segmentaci.

Nevyhodou je, Ze pro plné fungovani cloudového sdileni musi firma zakoupit verzi
Power BI Pro, ktera tuto funkci umoziuje. Jistd omezeni se mohou skryvat ve slozitosti jazyku
DAX, ktery je uréen pro vypocty slozitéjSich operaci. [104],[105],[105]
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6 Role big data v marketingu
6.1 Big data

Pojem big data oznacuje velké objemy digitalnich informaci, které jsou natolik rozséhlé
a riznorodé, ze je nelze efektivné zpracovavat tradicnimi databazovymi nastroji. Big data jsou
charakterizovdna péti hlavnimi vlastnostmi zndmymi jako model 5V: objem (volume),
riiznorodost (variety), rychlost (velocity), duveryhodnost (veracity) a hodnota (value).

Objem dat pfedstavuje mnozstvi informaci, které mohou zahrnovat az miliardy zadznamii.
Riznorodost zdaraziuje, ze data maji riiznou strukturu — od textl a obrazkli az po data
ze senzorll nebo socidlnich siti. Rychlost se vztahuje k tempu, jakym data vznikaji, Casto
v realném Case. Veracity se zabyva otazkou kvality a spolehlivosti dat, kterd je zasadni pro
spravné interpretace. Hodnota pak oznacuje potencial dat pfinést firmdm uzitecné a obchodné
relevantni informace [107],[108],[109],[110],[111],[111]

Zpracovani a ukladani

Vzhledem k rozmérim a charakteru big data bylo nutné vyvinout nové technologie, které
umozni jejich efektivni uklddani a analyzu. [107],[108]

Ukladani

Mezi klicové technologie pro ukladani velkych dat patii distribuované souborové systémy
a NoSQL databaze.

Distribuované souborové systémy, jako napiiklad Hadoop Distributed File System (HDFS),
rozdéluji data na mens$i bloky a ukladaji je paralelné na vice serverech. To umoziuje
Skalovatelnost a zajist'uje odolnost systému i v piipad¢ vypadku jednotlivych uzli. Nevyhodou
vsak je, ze pfistup k datiim neni okamzity, coz omezuje pouziti v redlném cCase.

NoSQL databaze, naproti tomu, umoziuji ukladat data bez pevné dané tabulkové struktury.
Jsou idedlni pro praci s nestrukturovanymi daty, jako jsou socidlni média nebo zadznamy
z 10T zafizeni, a vynikaji rychlosti pfi ¢teni a zépisu. [107],[108]

Princip zpracovani dat

Zpracovani velkych dat je postup rozdéleny do nckolika po sobé jdoucich krokt.
Prvnim krokem je sbér dat. Data pochézeji z rtiznych zdrojti jako je naptiklad webova analytika,
socialni sité, transak¢éni data nebo data ze senzor.

Nasleduje jejich uloZeni v distribuovanych systémech nebo na cloudovych ulozistich. Dalsim
krokem je predzpracovani dat, coz zahrnuje jejich CiSténi a piipravu. Tato faze je klicova
Vv procesu zpracovani, protoze kvalita dat ma zasadni vliv na vysledky analyz. Tento krok
zahrnuje odstranéni duplicitnich ¢i netplnych zaznami, standardizaci a transformaci dat.

Po ptedzpracovani dat pfichdzi na fadu samotnd analyza dat. Dochéazi zde k ziskavani
uzite¢nych informaci a vzort z datového souboru. Mezi nejcastéji pouzivané techniky v ramci
analyzy velkych dat patii strojové uceni, statistickd a prediktivni analyza nebo textova
a sentimentova analyza.
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Poslednim krokem je vizualizace vysledkii a jejich interpretace. Vysledky musi byt
prezentovany ve srozumitelné podobé, formou grafickych dashboardl, reporti nebo
interaktivni prezentace. [107],[108],[108]

Frameworky pro zpracovani big data

Velké data vyzaduji nejen nové metody ukladdani, ale také specializované frameworky, které
umoziuji jejich paralelni zpracovani.

Apache Hadoop je dnes jednim z nejznaméjSich frameworkl. Nabizi robustni platformu pro
ukladdani a zpracovani dat pomoci modelu MapReduce. Hadoop dokéaze efektivné rozdélit
zpracovani mezi mnoho serverii a nasledné vysledky seskladat. Je vhodny ptedevSim pro
davkové zpracovani velkych objemi dat, kdy neni nutnd okamzita odezva. [113],[114]

MapReduce, na kterém Hadoop stoji, je programovaci model umoziiujici paralelni zpracovani
dat. Map faze rozd¢li koly mezi jednotlivé uzly, Reduce faze vysledky slouci. Tento pfistup
zvySuje odolnost systému viici chybam a umoziuje horizontalni skdlovani. [115]

Apache Spark je modernéjsi alternativou k Hadoopu, zaméfenou na vyssi rychlost. Na rozdil
od MapReduce, Spark zpracovava data pfimo v operacni paméti (in-memory), coZ umoziuje
analyzu az stonasobné rychlejsi nez tradicni Hadoop. Spark je ideélni pro real-time analyzu,
strojové uceni a prediktivni modelovani. [116]

Apache Kafka se specializuje na zpracovani datovych proudll v realném case. Umoziuje
pfijimat, ukladat a pfedavat obrovské objemy dat témét okamzité. Kafka se vyuziva pfi online
sledovani navstévnosti webovych stranek nebo dynamickém ptizpiisobovani reklam. [117]

Apache Flink je dalSim frameworkem zaméfenym na streamové zpracovani dat. Diky velmi
nizké latenci a podpote komplexnéjsich analytickych operaci je Flink idealni pro aplikace, které
vyzaduji okamzité reakce na aktudlni data, jako jsou real-time personalizace obsahu nebo
monitoring sentimentu na socidlnich sitich. [118]

Vyuziti big data v marketingu

Velka data umoziuji firmam lépe porozumét svym zakaznikiim, personalizovat komunikaci
a zefektivnit rozhodovaci procesy.

Firmy mohou na zéklad¢ analyzy big data vytvaret personalizované marketingové kampané,
které 1épe odpovidaji individualnim potiebam zdkaznikd. Segmentace trhu, doporucovaci
systémy a cilené nabidky jsou diky tomu vyrazné efektivnéjsi.

Prediktivni analyza umoznuje firmdm ptedvidat budouci chovani zdkaznikl a trzni trendy,
coz poskytuje strategickou vyhodu.

Dynamické cenotvorba pak vyuziva analyzu v redlném Case ke stanoveni optimalnich cen podle
aktualni poptavky a konkurence.
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Big data hraji kliCovou roli také v marketingu na socidlnich sitich. Analyza sentimentu,
sledovani zminek o znacce a pochopeni chovani uzivatelti umoznuje 1€pe ptizptisobit kampané
a budovat vztah se zdkazniky.

Praktické ptiklady vyuziti zahrnuji Amazon s jeho doporucovacimi systémy, Netflix
s personalizaci nabidky obsahu, nebo Google s dynamickym cilenim reklamy.
[120],[121],[122],[122]
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7 Personalizace marketingu na zakladé datové analyzy

Personalizace marketingu znamena pfizptisobeni obsahu nebo nabidky individudlnim
preferencim zakaznika. Diky datové analyze je mozné vytvaret individudlni zazitky, posilovat
zakaznickou loajalitu a zvySovat pravdépodobnost interakce i konverze.

7.1 Vyhody a nevyhody personalizace

Hlavnim pfinosem personalizace je moznost segmentace klientely, efektivnéjsi cileni kampani
a vyS$i navratnost investic. Pfesné cilend komunikace zvySuje zapojeni zékazniki a celkovou
efektivitu marketingu. Nevyhodou je vysokd naroCnost na sbér a analyzu kvalitnich dat.
Personalizace miiZze také vyvolat obavy o soukromi a v ptfipadé prehnaného pfizplisobeni
pusobit invazivné. Pro uspéch personalizace je klicové vyuzivat relevantni data, chranit
soukromi zakaznikl a byt transparentni ohledné jejich vyuziti. [2],[60],[124],[124]

7.2 Proces personalizace

Proces zaCina sbérem dat — demografickych 0daja, historie ndkupti, chovdni na webu
a socidlnich sitich. Nasleduje analyza, kde se zdkaznici segmentuji pomoci prediktivni analyzy
nebo RFM analyzy.

Dalsim krokem je tvorba personalizovaného obsahu, jako jsou cilené nabidky, newslettery nebo
doporucované produkty. Obsah je Casto testovan pomoci A/B testovani.

Distribuce personalizovaného obsahu probiha pies web, e-mail marketing, socialni sité ¢i online
reklamu. Diiraz je kladen na vyuzivani vice kanalii a real-time pfizpisobovani obsahu.

Uspésnost kampani se vyhodnocuje podle konverzni miry, navratnosti investic a primérné
hodnoty objednavek. Na zaklad¢ vysledkii se proces déale optimalizuje. Automatizace pak
umoznuje rutinni personalizacni aktivity zjednodusit a zefektivnit. [2],[60],[124],[124]

7.1 Principy personalizace obsahu

Existuje celd fada zptsobu, které se vyuZzivaji k personalizaci obsahu. AvSak kazdy pfistup ma
jinou strategii nebo metodu, jak obsah efektivné cilit.

7.1.1 Personalizovany obsah

Personalizovany obsah, je druh personalizace, kdy se obsah dynamicky pfizpiisobuje
preferencim nebo chovani uzivatele. Personalizace se vyhodnocuje na zakladé historie
predchozich ndkupt nebo prohlizeni webu. V praxi to znamend, ze kazdy uzivatel miize na
stejné webové strance nebo v ramci kampané vidét odlisny obsah. Obsah odpovida tomu, co ho
nejvice zajima podle vyhodnoceni dat, které ma firma k dispozici. Vyuziva se v ptipadech, kdy
existuje dostatek historickych dat o uZivateli.

Personalizovany obsah vyuziva prakticky kazda spolecnost. Netflix a Spotify ji vyuZzivaji
k doporu€ovani filmt, serialti ¢i hudby podle historie diive sledovanych potadii ¢i pusténych
interpretl. Z oblasti internetovych obchodl, Amazon anebo i ¢eska spolecnost Alza zobrazuji
uzivatelim produkty, které jsou podobné tém, které si diive zakoupili nebo jen prohlizeli.

S personalizaci obsahu se zvedd mira relevance obsahu, protoze jeho tvorba vychdzi
z pozadavkil zdkaznika. Kdyz uzivatelé vidi obsah, ktery je zajimd, zvySuje se pravdépodobnost
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provedeni konkrétni akce. Tim se zvySuje mira provedené konverze. ZlepSuje se 1 zakaznicka
zkuSenost, kterd je spojend i s prohloubenim loajality zdkaznikid vic¢i znaccee.

Personalizace nebude efektivni, kdyZ nebude mit firma dostupna kvalitni data v dostatecném

mnozstvi. Zaroven je dulezit¢é uchovat uzivatelska data v bezpeci pied zneuzitim.
[2],[60],[124],[124]

7.1.2 Segmentace zakazniki

Segmentace zdkaznikli je klicova pro efektivni marketing. Zakaznici nejsou homogenni
skupina, a proto je nutné je rozd¢lit do segmentl podle v€ku, ndkupniho chovani ¢i preferenci.
Diky segmentaci mohou firmy lépe pfizplisobit marketingova sdéleni a zvysit relevanci
1 ndvratnost investic.

Segmentace umoziuje efektivnéj$i komunikaci a lepSi pochopeni potfeb raznych skupin
zakaznikl, ¢imz ptispiva ke zvySeni konverzi a snizeni marketingovych nékladt. Nevyhodou
je vSak narocnost sbéru a analyzy dat, riziko Spatné interpretace segmentii a potieba jejich
pravidelné aktualizace. [2],[60],[125],[126],[127]

Druhy segmentace
Segmentaci Ize provadét podle riznych kritérii:

¢ Demograficka: vek, pohlavi, vzdélani, zaméstnani; snadna dostupnost dat, ale horsi
odhad potieb.

e Geograficka: poloha, klima; vhodna pro lokalni kampané¢, omezena pro globalni.

e Behavioralni: nakupni historie, reakce na kampan¢; velmi efektivni, ale narocné na
sbér dat.

vvvvv

dostupna data.
V praxi se doporucuje kombinovat vice typt segmentaci. [2],[60],[126],[127],[127]
7.1.2.1 RFM analyza

RFM analyza je jednoducha ale velice u¢innd metoda spadajici do kategorie segmentace
zakaznikl. Vyuziva se zejména pfi analyze e-shopi, v€rnostnich programi a pii personalizaci
kampani.

Nézev je tvofen pocatecnimi pismeny tii slozek, které jsou v ramci této analyzy zkoumany
a odpovidaji na nasledujici otazky: Recency (nedavnost) — jak neddvno zdkaznik nakoupil,
Frequency (Cetnost) — jak ¢asto nakupuje a Monetary (utrdceni) — jakou ¢astku utrati.

Jednotlivé metriky se béhem analyzy hodnoti hodnotou v rozmezi 5 (nejlepsi) az 1 (nejhorsi).
Spojenim jednotlivych metrik se vytvoii RFM skore, podle kterych se zédkaznici mohou rozdélit
do jednotlivych segmentl. Pro nejlepSiho zdkaznika bude vychazet RFM skore 555, ze kterého
lze zjistit, Ze nakupuje velice Casto, nedavno a utraci hodné penéz.

Tato analyza je zvlasté uzitecnd pii identifikaci nejcennéjSich zédkaznikli. Nevyzaduje slozité
modely ani strojové uceni, coz vyrazn¢ zjednoduSuje celkové provedeni a cileni
marketingovych kampani.
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Hlavni ptednosti pouziti RFM analyzy je jeji jednoduchost a rychlost. Zvladne ji prakticky
kazdy, jelikoz je snadno pochopitelna i pro méné technologicky zdatné jedince.

Slabou strankou této analyzy je, ze nepocita s psychologickymi faktory zékaznikl, jako
je motivace a diivod nadkupu. Nezachycuje ani trendy v chovani zdkaznikli a zamétuje se pouze
na historickd data, nebere v potaz budouci potencidl. Zarovenl neni moc uzite¢na pro sluzby,
které jsou specifické svou nizkou frekvenci vyuziti. [129],[129]

7.1.2.2 A/B testovani

A/B testovani je marketingova metoda, jejimz cilem je zjistit, zda konkrétni strategie skute¢né
pfinasi pozadované vysledky. PovaZzuje se za nezbytny ndstroj pro optimalizaci reklamnich
kampani.

Je to tedy metoda, kterd piinasi dvé a vice variant néeho — at’ uz e-mailového newsletteru,
reklamy, variant uvodnich strdnek a podobné. Navstévnici jsou pak nahodné rozdéleni
do skupin, které vidi rozdilné verze.

Nasledné se méfi jednotlivé metriky, z kterych se na konci vyhodnocuje, ktera varianta
testovani byla lepsi a 1épe na ni zdkaznici reagovali.

Sleduji se metriky:

¢ CTR — mira prokliku

¢ CR — mira konverze

¢ Bounce rate — kolik zadkazniku stranku ihned opustilo
e Open rate — kolik zakaznikl otevielo zaslany e-mail

Vyhodou A/B testovani je, ze firma miZe pfijimat rozhodnuti na zaklad€ skutecnych dat. Tato
metoda pomahd minimalizovat rizika spojend se zavadénim zmén, s cilem zvysit konverze
a zaroven snizit naklady.

Nevyhodou vsak je, ze pfi malém testovacim vzorku mohou vysledky zkreslené. Testovani
nepocitd s dlouhodobym dopadem — né€které varianty mohou fungovat pouze kratkodobé, ale
z dlouhodobého hlediska nejsou u¢inné k udrzeni zakaznika. [131],[132],[132]

7.1.3 Retargeting

Retargeting, nebo také remarketing, je online marketingové metoda, ktera funguje na principu
zpétného osloveni navstévniki webovych stranek. Zaméfuje se na uZivatele, ktefi jiz
interagovali s webem, produktem ¢i znackou, ale neprovedli v souvislosti s ni poZzadovanou
akci (napf. nakup, registrace). Cilem retargetingu je oslovit zpétné tyto zakazniky a motivovat
je k tomu, aby dokoncili pozadovanou akci.

Jednou z hlavnich vyhod retargetingu je jeho vysoka efektivita v konverzich. Cilenim na
uzivatele, ktefi jiz projevili zdjem o produkt, se zvySuje pravdépodobnost, ze dojde
k pozadované akci. Retargeting také pomaha budovat vétsi povédomi o znacce pravé pomoci
znovu vyhledavani kontaktu se zdkaznikem. V ramci personalizace sdéleni umoziuje zobrazeni
zpravy na zéklad¢ piedchozich interakci uzivatele.
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Mezi nevyhody se miize fadit moznost vzniku efektu ptehlceni. Ten vznika, kdyz je retargetin
prili§ intenzivhi a mulze odradit zdkaznika od provedeni jakékoliv  akce.
Znovuzobrazovani reklamy mulze u uzivateld vzbudit obavy ohledné bezpecnosti jejich
soukromi. [134],[135],[135]

7.1.3.1 Proces retargetingu

Stejné jako tomu je u jakéhokoliv jiného procesu, i u retargetingu se za¢ina stanovenim cild,
kterych chce firma dosdhnout. At uz se jednd o dokonceni nakupli, opétovné navstévy
webovych stranek ¢i prihlaseni se k odbéru newsletteru.

Pro uspésné provedeni retargetingu je nezbytné na webovou stranku implementovat sledovaci
koéd, znamy také jako Tag nebo Pixel. Tento kod slouzi k monitorovani a méfeni chovani
uzivateli — napiiklad toho, na co klikli, jaké stranky navstivili a které z nich opustili.
Trackingovych kodu existuje celd fada, mezi nejpouzivanéjsi se fadi Facebook Pixel nebo
Google Ads Remarketing Tag.

V zavislosti na pouzité reklamni platformé vytvoii firma cilové publikum na zakladé
nasbiranych dat. Je dtlezité klast velky diiraz na co nejpfesnéjsi vymezeni cilového publika,
¢imz se zajisti u€inngjsi retargeting. [134],[135],[135]

Firmy si vybiraji cilové skupiny zdkazniki z nasledujicich moznosti:

e V3ichni ndvstévnici webové stranky

e Zakaznici, co vlozili produkty do kosiku, ale nedokon¢ili nakup
e Zakaznici, ktefi navstivili konkrétni produkt

e Zakaznici, ktefi provedli interakci na socialnich sitich

Na zéklad¢ vybéru konkrétni skupiny ¢i skupin, se vytvoii personalizované reklamni sdéleni.
Miuze se jednat o personalizovanou reklamu, kde zakaznik uvidi produkt, ktery pfedtim
navstivil. Pfipominkovou zpravu se slevovym kdédem pro ty, kteti méli produkt v koSiku
a neprovedli konverzi. Mohou také vyuzit ¢asové limitace, kterd spi§ pomuize zékaznikovi
se odhodlat k nakupu.

S tim se poji 1 vybér kanalu, kde se budou reklamy zobrazovat. Vybér cilové platformy musi
byt podle toho, kde se cilové publikum pohybuje. Jednd se naptiklad o socidlni sité,
vyhledévace nebo webové stranky. [134],[135],[135]

Na vybrané platformé se nastavi kampan tak, aby odpovidala cilim, kterych chce spole¢nost
dosahnout. Je nutné vybrat cilové publikum a nahrét ptipravend reklamni sdéleni. Déle je tieba
nastavit ndsledujici parametry kampané:

e Celkovy rozpocet

e Doba trvani

e Frekvence zobrazeni

e Délku retargetingového okna
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Po spusténi kampané se jeji vykon testuje pomoci metody A/B. U jednotlivych verzi se sleduje,
kterd kampan dosahuje lepSich vysledktl v oblasti CTR, konverzi a navratnosti investice.

Béhem kampané je dilezité ji pribézné¢ monitorovat a na zdkladé¢ dosazenych vysledka
jednotlivych verzi provadét optimalizace pro zlepSeni jeji efektivity. [134],[135],[135]
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8 Prakticka cast

Prakticka ¢ast diplomové prace se zaméfuje na analyzu vykonnosti online marketingovych
kampani realizovanych prostfednictvim reklamni platformy Sklik. Cilem této ¢asti je nejen
zhodnoceni efektivity jednotlivych kampani na zdkladé vybranych metrik, ale také navrh
optimalizacnich krokli s vyuZzitim poznatkii z datové analyzy.

Analyza vychazi z dat jedné z dcefinych spolecnosti stavebniho holdingu a je koncipovana
v souladu s metodickym ramcem CRISP-DM, ktery slouzi jako struktura pro jednotlivé faze
postupu — od porozuméni datiim az po interpretaci vysledka.

Vystupy jsou zpracovany pomoci nastrojii Microsoft Excel a Power Bl s diiraz na piehlednost,
srozumitelnost i praktickou vyuzitelnost.

8.1 Porozuméni cili (Business Understanding)

V praktické c¢asti diplomové prace bude analyzovana marketingovd kampan realizovana
dcefinou spolecnosti stavebniho holdingu, ktera se primarné¢ zaméfuje na Pardubicky kraj.

Cilem této analyzy je vyhodnotit efektivitu uskutecnéné online kampané a na zaklade
dostupnych dat navrhnout doporuceni pro optimalizaci budoucich marketingovych aktivit.

I kdyz se jednd o data ziskana v ramci holdingu, primarnim pfedmétem analyzy je dcefina
spolecnost, kterd je taktéz aktivni v oblasti stavebnictvi. Kampan byla zaméfena na nabor
novych pracovniki, pfedevsim pro lokalitu Praha, coz se odrazilo i ve vybéru klicovych slov.

Marketingové aktivity probihaly prostfednictvim reklamni platformy Sklik od spole¢nosti
Seznam.cz, a to formou dvou paralelnich kampani:

e Obsahova kampai, jejimz cilem bylo zvysit povédomi o spolecnosti a pfivést nové
navstévniky na web.

e Vyhledavaci kampan, kterd se zamétovala na zachyceni aktivniho zajmu uzivatelt
prostiednictvim relevantnich dotazli ve vyhledavani. Mezi pouzita kli¢ova slova patfily
napiiklad vyrazy ,prace Praha®, ,,zaméstnani Praha* a ,,voln4 mista Praha®.

Ob¢ kampan¢ byly zacileny nejen na platformu Seznam.cz, ale i na Sirokou sit' jeho
partnerskych webt v ramci medialniho domu. Casové byly kampang vymezeny dvoumési¢nim
obdobim od zacatku zafi do konce fijna 2024.

8.2 Porozuméni datiim (Data Understanding)

Analyza bude vychazet z dat ziskanych z reklamniho systému Sklik, ktery provozuje spole¢nost
Seznam.cz. Tato data pochazeji ze dvou samostatnych kampani — obsahové a vyhledavaci, které
byly zaméfeny na kli¢ova slova a probihaly soubézné€ od zacatku zafi do konce fijna 2024. Obé
kampané se zaméfovaly na nabor zaméstnanci v oblasti stavebnictvi, konkrétné na pracovni
pozice v lokalité Praha.
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8.2.1 Datovy zdroj

Data byla vyexportovana piimo ze systému Sklik ve formatu Excel. Jsou rozdélena do dvou
soubori podle mésice — zafi a fijen. Obsahuji denni souhrny vykonu reklamnich kampani, a to
jak v obsahové, tak ve vyhledavaci siti. Kazdy fadek predstavuje souhrnné hodnoty za jeden
den kampané.

8.2.2 Popis proménnych
Mezi kli¢ové metriky, které se v dokumentech vyskytuji patii:

e Datum - den, ke kterému se vztahuji konkrétni hodnoty.

e Nazev kampané - identifikator kampané.

e Stav kampané

e Prokliky = pocet kliknuti na reklamu.

e Zobrazeni - pocet zobrazeni reklamy.

¢ CTR (Click Through Rate) - mira prokliku (pomér kliknuti k zobrazeni).

e CPC (Cost Per Click) = prumérna cena jednoho kliknuti.

e Cena = celkové naklady vynalozené na den.

e Pozice = pozice, na které se reklama zobrazovala.

e Konverze - pocet akci, které byly definovany jako cil kampang.

e Konverzni pomér = pomér konverzi vici poctu prokliku.

¢ Hodnota konverze - néklady na jednu konverzi.

e PNO - podil nékladii na obratu.

e Podil zobrazeni - podil realn¢ dosazenych zobrazeni na celkovém potencialu v daném
segmentu.

e Ztracena zobrazeni = procento zobrazeni, ktera nebyla realizovana.

e Kvalita - skore kampang ¢i reklamy, které vychazi z jeji relevance a vykonu.

8.2.3 Kyvalita a rozsah dat

Data jsou ve form¢ souhrnnych tabulek, které po jednotlivych dnech obsahuji témét vSechny
klicové metriky, které jsou potfebné pro vyhodnoceni vykonosti kampani. Vyskytuji se zde
chybéjici ¢i nulové hodnoty, naptiklad u konverzi nebo u hodnoty PNO.

Celkové datova sada poskytuje dostatecny zdklad pro analyzu efektivity kampani.

8.3 Priprava dat

Po shromazdéni a prostudovani datového souboru nasleduje jeho ptiprava do formatu, ktery
umozni provést analyzu vykonnosti kampani. Cilem je, aby data byla strukturovana tak, aby
umoziovala provadét vypocty, porovnavat jednotlivé kampané a sledovat jejich vyvoj v Case.

8.3.1 Uprava struktury dat

Datové soubory jsou rozdéleny do dvou samostatnych ¢asti podle kalendainiho mésice.
V pivodnim excelovém souboru byly vSechny kampané uvedeny v jedné velké tabulce. Pro
presnéjsi porovnani byly kampané rozdéleny do samostatnych listli. Tento piistup umoznil
oddélené zpracovani vykonu jednotlivych kampani podle jejich zaméteni.
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Kampan¢ byly rozdéleny nasledovné:

e Obsahové kampané: ,,Bannery — Obsah a ,,Bannery — Retargeting*
e Vyhledavaci kampané: ,,Zaméstnani — region — vyhleddvani a ,,Zaméstnani — Praha
— vyhledavéani*

Kromé toho byl vytvofen souhrnny dokument, ktery sloucil data z obou mésicti na zakladé
jednotlivych kampani. Celkovée se tedy pracuje se tfemi excelovymi soubory.

8.3.2 Sjednoceni datovych formatu

Formaty ¢iselnych tdaji byly sjednoceny s cilem zajistit konzistenci napfi¢ celou datovou
sadou. Upravena byla také podoba dat a procentudlnich hodnot, aby odpovidala
standardizovanému formatu a umoziovala bezchybné provadéni vypocta a analyz.

8.3.3 Odstranéni radki a sloupci

Z datového souboru byly odstranény fadky, které obsahovali informace ohledné spolecnosti
a jejich uctu. Ty jsou pro ucely analyzy nepotiebné a pro zachovani anonymity spole¢nosti
dulezité.

8.3.4 Doplnéni sloupcii

Do datového souboru byl doplnén novy sloupec vyjadiujici typ dne (pracovni den vs. vikend),
a dale také nazev dne v tydnu. Tento krok umoznil identifikovat rozdily ve vykonnosti kampani
v zavislosti na dni, coz je dilezity faktor pii planovani budoucich marketingovych aktivit.

Pfidani sloupce dne v tydnu bylo provedeno pomoci funkce pievedeni hodnoty na text.
Diky ¢emuz se pfevedla data na jednotlivé dny v tydnu.

=HODNOTA.NA.TEXT(A2; "dddd")

Pro rozliSeni pracovnich dnt a vikendli bylo vyuZito pfevedeni hodnoty datumu na ciselné
oznaceni dne v tydnu. Nasledné byla aplikovana podminka, kterd pfifadila oznaceni ,,pracovni
den” vSem dniim s pofadovym cislem mensSim nez Sest (tj. pond€li az patek). V opacném
ptipadé, tedy pii hodnotach, které odpovidajicich soboté nebo nedé€li, byl fadek oznacen jako
,»vikend®.

=KDYZ(DENTYDNE(A2,;2)<6; "pracovni den*; ,, vikend")

Po doplnéni sloupcti do datové tabulky je struktura nasledujici:

e Datum e Konverze

e Nazev kampané e Konverzni pomér
e Stav kampané e Hodnota konverze
e Prokliky e PNO

e Zobrazeni e Podil zobrazeni

e CTR (Click Through Rate) e Ztracena zobrazeni
e CPC (Cost Per Click) e Kbvalita

e Cena e Den v tydnu

e Pozice e Faze tydne
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8.4 Modelovani

Na zéklad¢ predzpracovanych a analyzovanych dat byla v této Casti prace realizovana faze
modelovani, jejimz cilem bylo prohloubit porozuméni vztahiim mezi jednotlivymi metrikami
kampani a identifikovat vzorce, které mohou slouzit jako zdklad pro budouci rozhodovéni
a optimalizaci. V ramci modelovani byly vyuzity kvantitativni metody, jako je korelacni
analyza, a vicekriterialni hodnoceni u¢innosti jednotlivych dnti v tydnu, jez umoZznilo porovnat
vykonnost kampani v ¢ase z riznych pohledi.

8.4.1 Vykonnostni analyza

Prvni ¢ast modelovani se zaméfuje na analyzu vykonnosti jednotlivych reklamnich kampani,
jejich ¢asovy vyvoj a souvislosti mezi klicovymi metrikami.

Cilem je identifikovat faktory, které mély vliv na ispéSnost kampani a navrhnout doporuceni
pro budouci marketingova rozhodnuti.

Prvnim krokem bylo porovnat jednotlivé kampané z hlediska zakladnich vykonnostnich metrik.
Do analyzy byly zahrnuty obsahové kampané¢ typu bannerova a retargetingova
a dvé vyhledavaci kampan¢ na klicova slova (regiondlni a prazska).

U kampani byly sledovany klicové metriky vykonnosti:

e Pocet proklikil

e Pocet zobrazeni

e CTR (Click-Through Rate) — mira prokliku (%)

e CPC (Cost per Click) — primérna cena prokliku (k¢)
e Celkové¢ naklad (k<)

Srovnani vykonu bylo provedeno jak samostatné¢ u jednotlivych mésict, tak 1 u celkové
vykonnosti kampané.

Hodnoty pro celkové prokliky, zobrazeni a naklady, byly vypocitany pro jednotlivé kampané
pomoci funkce SUMA.

=SUMA('Bannery - obsah'!D:D)

Pro vypocet primérnych hodnot CRT a CPC byl pouzit nasledujici vzorec s vyuzitim funkce
prameér:

=PRUMER('Bannery - obsah'!F:F)

Pomoci podminéného formatovani pak byly vyznaceny ty hodnoty, které u dané metriky

vykazovali Zaddouci hodnotu.
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8.4.1.1 Vykonnost kampané — zari

V ramci zéafijové faze kampané byly vyhodnoceny ctyii hlavni reklamni sestavy. Klicové
vykonnostni metriky jsou uvedeny v tabulce niZe a déle interpretovany.

Tabulka 1 -Vykonnostni kampan zari

Celkové Celkové Prumérné | Prumérné | Celkové
prokliky zobrazeni | CRT (%) | CPC (K¢) | naklady (KC¢)
Bannery 1820 173 425 1,15 % 3,75 K& 6 657,01 K&
obsah
Bannery 760 51 687 1,49 % 403K | 3110,90 K&
retargeting
Zaméstnani 782 4134 1973 % | 2.87KE& | 2207.82K¢
region
Zaméstnani 672 4230 16,61% | 329KE | 2193,08 K&
Praha

Zdroj: Viastni

Obsahova kampaii, kterd je zaméfend na masivni zasah uzivatell, vykazala od pocatku
fungovani spusténi 9.9.2024 do konce mésice celkové 173 425 zobrazeni, ztoho
1 820 uzivatelll na reklamni banner kliklo. Nicméné, mira prokliku se pohybuje v praiméru
relevanci. Cena za proklik byla primérnd, coz znaci, Ze se reklamy sice zobrazovaly cCasto, ale
nezaujaly natolik, aby kliknuti bylo cast¢j$i. Kampan plni spiSe tcel budovani povédomi
o znacce nez vykonnostni cile.

U retargetingové kampané je vidét o poznani niz$i zobrazeni i prokliky, ale o to vyssi je
CTR hodnota, nez tomu je u bannerové kampan¢. Tento jev je typicky pro tento druh kampani,
jelikoz je cilena na uzivatele, které jiz byly s firmou v kontaktu. Zaroven méla nejvyssi CPC ze
vSech kampani, coz je béZzné — kampan pracuje s mensim, ale cennéj§im publikem. Vyssi cena
za klik mize byt odiivodnéna vyssi pravdépodobnosti konverze, kterd vSak v rdmci systému
Sklik nebyla sledovana. Kampan sice byla draz$i na jednotku vystupu, ale o to cilenéjsi
a presngjsi.

Vyhledéavaci kampan ,,Zaméstnani — region® byla nejefektivnéjsi ze vSech. Extrémné vysoké
CTR naznacuje, ze klicova slova byla vyborné zacilena na potieby uzivateldi, s maximalni
relevanci. Kampan zaroveil vykazala nejniz§i primérnou cenu za proklik i celkové naklady,
coz znamena, Ze pfinesla firmé nejlepsi vykon za nejnizsi investici.

Druha kampai zaméfend na cilova slova (“Zaméstnani — Praha”), méla srovnatelny zésah jako
ta regionalni, ale nizs§i pocet prokliki i CTR. To miiZze naznacovat vétsi konkurenci na trhu
prace v Praze, nebo méné atraktivni nabidku/slovni spojeni.
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8.4.1.2 Vykonnost kampané — Fijen

V ramci fijnové faze kampané byly vyhodnoceny v nasledujici tabulce ¢tyfi hlavni reklamni
sestavy a jejich kli¢ové metriky.

Tabulka 2 - Vykonnosti kampaii — rijen

Celkové Celkové | Prumérné | Prumérné Celkové
prokliky | zobrazeni | CRT (%) | CPC (K¢) | naklady (K<)
Bannery 1415 113 797 1,41 % 3,52 K& 5 046,58 K&
obsah
Bannery 824 42 147 1,95 % 3,11 K& 3 216,33 K&
retargeting
Zaméstnani 1078 5 685 1954 % | 290 K& | 3 083,85 K&
region
Zaméstnani 942 5941 16,10% | 3,33 K& 3 093,43 K&
Praha

Zdroj: Viastni
Obsahova kampan za mésic fijen stejné jako v zafi patii z hlediska zasahu mezi nejucinng;jsi.
CRT se stale pohybuje nizko, ale mirné se zlepsilo v porovnani v zaiim. Primérna cena za jeden

proklik mirn¢ klesla, stim klesli i celkové naklady. Obsahovd kampan ukazuje znamky
optimalizace a zefektivnéni, pfesto vSak zlistdva primarné brandovou.

U retargetingové kampané je z hlediska poméru vykon / cena je vidét vyrazné
zlepSeni — lepsi CTR, nizs$i cena za klik i celkové naklady.

Vyhledavaci kampan (“Zaméstnani — region”) opé¢t potvrdila svou absolutni dominanci.

Cvwr

v

jeji efektivitu. Tato sestava byla nejvykonnéjsi i v zafi, takze se da fict, Ze se jedna dlouhodobé
o nejsilngjsi kanal.

U druhé¢ kampané na klicova slova, kterd se zaméfuje na Prahu, se dosahuje taktéz
nadstandartnich vysledkt. CTR je zde lehce niZ§i nez regionalni verze, ale stale nadstandardni,
cena za klik zistdva nizka, a ndklady se drzi velmi nizko.
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8.4.1.3 Vykonnost kampané
Posledni tabulka vyjadiuje vykonnost celé kampané za obdobi zaii a fijen.

Tabulka 3 - Vykonnostni kampain

Celkové Celkové | Prumérné | Prumérné Celkové
prokliky | zobrazeni | CRT (%) | CPC (K¢) | naklady (K<)
Bannery 3235 287 222 1,30 % 331K | 11703,59 K&
obsah
Bannery 1 584 93 834 1,76 % 3.49 K& 6 327,23 K&
retargeting
Zaméstnani 1 860 9819 19,62 % | 2,88KE | 5291,67KS
region
Zaméstnani 1614 10 171 1631% | 331KE | 528651 K&
Praha

Zdroj: Viastni

vvvvvv

(287 222) a prokliki (3 235). Z hlediska vykonu vsak dosdhla nejnizsi miry prokliku CTR 1,30
% a pramérné naklady na jeden proklik, ¢inily 3,31 K¢&. Celkové naklady piesahly 11 700 K¢,
coz z této kampan¢ ¢ini nejnakladnéjsi polozku.

Kampan lze vyhodnotit tak, Ze je vhodné pro zvySeni povédomi o firmé, nikoli pro piimou
konverzi. Celkova efektivita byla nizkd, ale zdsah uzivatell je obrovsky.

Retargetingova kampan je vyrazné¢ méné vyrazna z hlediska zobrazeni — 93 834 uzivateld, ale
navzdory tomu ma lepsi vykonnost z hlediska CTR, kterd dosahuje az 1,76% a celkem 1 584
proklikd.

v

Oproti klasickym bannerim byla efektivnéjsi, 1 kdyz v pfepoctu nékladnéjsi. Je vhodna jako
doplnék pro zacileni na znamé publikum.

v

Z hlediska vykonnosti jsou kampané zamétené dlouhodobé ucinnéjsi jak obsahové. Prvni
kampai je celkové nejvykonnéjsi kampan, které probihali. S nejvys$sim CTR 19,62 % a zaroven
nejniz§im CPC (2,88 K<) dosahla celkoveé 1 860 prokliki, a to pii pouhych 9 819 zobrazenich.
Celkové naklady na ni €inily pouze 5 291 K¢.

Kampan je vysoce efektivni — vysoké relevance, nizké ndklady a stabilni vykon poskytuje
v obou dvou mésicich.

Vysledky posledni vyhleddvaci kampané, kterd byla zaméfend na kliCova
slova — “Zamé&stnani — Praha”, byly velmi podobné jako u regiondlni varianty. CTR zde
dosahuje 16,31 %, primérmé CPC ¢inilo 3,31 K¢ a pocet proklikii byl 1 614. Jeji nejvyraznéjsi

[RA4
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8.4.2 Vykonnostni analyza podle faze tydne

Pro rozsifeni vykonnostni analyzy byla data kampani rozdélena podle typu dne na pracovni dny
(pondéli az patek) a vikendy (sobota a nedéle). Cilem této analyzy bylo zjistit, zda faze tydne
ovliviluje vykonnost jednotlivych reklamnich kampani.

Pro jednotlivé faze tydne byly primérmé hodnoty vypocitany pomoci funkce A VERAGEIFS,
kterd umoznuje spocitat primér z hodnot, jez spliuji specifikovanou podminku — v tomto
ptipadé odpovidajici fazi tydne.

=AVERAGEIFS('"Bannery - obsah'!D:D;,'Bannery - obsah'!$S:$S, "pracovni den")
Vykonnostni analyza podle fiaze tydnu — zari

Nasledujici tabulka popisuje vykonny jednotlivych kampani v zavislosti na fazi tydne béhem
bésice zafi.

Tabulka 4 - Vykonnostni kampan podle faze tydne (zaii)

o vy 0 v, . v . v ., | Prumérné
Prumérné | Prumérné | Prumérné | Prumeérné naklad
prokliky | zobrazeni | CRT (%) | CPC (K¢) (K& y
Pracovint | = g 81 8139 113% | 3,78K& | 303,21 K&
Bannery den
obsah
vikend 82,50 7199 1,20% | 3,70 K& | 300,94 K&
Pracovil 33 6 2282 148% | 406Ke | 137,87 K&
Bannery den
retargetin
BEHNE | ikend 38,50 2530 152% | 396 K& | 150.84 K&
o, | pracoviiti 3950 204 1932% | 2,98 K& | 103,13 K&
Zaméstnani | den
region
& vikend 30,33 145 20,82 % | 3,11 K& | 92,97 K&
o, | Pracoviii 5y 63 209 1560 % | 3,16 K& | 99,17 K&
Zaméstnani | den
Praha i . .
vikend 27.67 149 19,30 % | 3.66 K& | 101,07 K&

Zdroj: Viastni

U prvni bannerové kampané jsou rozdily mezi pracovnimi dny a vikendy minimalni. Béhem
vikendl bylo zaznamenano mirné vyssi CTR i niz§i CPC, avSak v praxi je tento rozdil
zanedbatelny. Kampan tak ma stabilni vykon bez vyraznych vykyvi bez zavislosti na fazi
tydne.

Retargetingova kampan na rozdil od klasické bannerové kampané o vikendu vykéazala vyssi
vykon — vys$§i miru prokliku i vy$$i pocet proklikli. Retargeting byl tedy efektivnéjsi
o vikendech, kdy uZzivatelé¢ ziejmée vice reflektuji své diivéjsi interakce.

57



Kampané zaméfené na konkrétni klicova slova vykazuji v klasické vykonnostni kampani
vysokou uc¢innost. Prvni kampan (“Zaméstnani — region”) vykazuje trvale vysoky vykon, a to
v obou typech dnl. Béhem vikendu stoupa CTR zhruba o 1,5 %, ale klesa pocet zobrazeni
1 kliknuti. Nizké praimérné naklady v obou pfipadech ukazuji na mimotadnou efektivitu tohoto
druhu kampani.

U kampan¢ “Zaméstnani — Praha” 1ze sledovat také vyssi CTR o vikendu, ale celkovy objem
vykonu byl niz§i, nez tomu je v pracovnich dnech. Vikendové dny pfinadSeji mensi primérny
pocet zobrazeni i proklikli, avSak stale ma velmi dobry vykon. Kampan ma tak konzistentni
vysledky.

V zé&véru lze fici, ze béhem zafi vyhleddvaci kampan fungovala dobfe jak ve vSedni dny, tak
10 vikendu. Nejvice cenové efektivni byla vikendova kampan ,,Zaméstndni — region®.
Retargetingové kampané vykazovaly vyrazné lepsi vysledky o vikendech, zatimco klasicka
bannerova kampan predvadéla stabilni vykon po cely tyden.

Vykonnostni analyza podle fiaze tydnu — Fijen

Stejné jako v zafi byla i v fijnu data jednotlivych kampani rozdélena podle typu dne. Cilem
bylo ov¢éfit, zda se trendy z pfedchoziho mésice opakuji, nebo zda doslo k vyznamnym zméndm
ve vykonnosti mezi pracovnim tydnem a vikendem.

Tabulka 5 - Vykonnostni kampaii podle faze tydne (Fijen)

o v s o v . v, . v, | Pramérné
Prumérné | Prumérné | Prumérné | Prumérné naklad
prokliky | zobrazeni | CRT (%) | CPC (K¢) (K& y
Pracovil | 43 74 3674 138% | 3,57K& | 158,28 K&
Bannery den
obsah i » "
vikend 51,13 3663 1,50 % 3,41 K¢ 175,77 K¢
Pracovil | = 5 35 1 400 1,73% | 2,99 K& | 99,27 K&
Bannery den
retargeting | | y y
vikend 30,13 1245 2,57 % 3,46 K¢ 116,65 K¢
., | Pracoviii 3548 183 19,97 % | 2,84 K& | 99,49 K&
Zaméstnani | den
region , y .
vikend 32,75 183 18,29 % 3,05 K¢ 99,44 K¢
o, | Pracoviti g5 30 204 1596 % | 3,18 K& | 102,33 K&
Zaméstnani | den
Praha i . .
vikend 24,88 155 16,50 % 3,74 K¢ 92,48 K¢

Zdroj: Viastni

V ramci bannerové kampané se o vikendu prokédzal vyssi pocet proklikd i vyssi CTR.
V porovnani se zaiim se rozdil mezi jednotlivymi fdzemi zvyraznil — podle hodnot klicovych

58



metrik se zd4, Zze bannerova kampan zacala Iépe fungovat o vikendech nez ve vSedni dny.
Zaroven diky nizsi cen¢ CPC o vikendu se snizuje jeji nakladovost.

Retargetingova kampail i v fijnu opét dosahovala lepSich vysledkt o vikendech. I kdyz byly
naklady vyssi, doslo k nartistu CTR. Vikendova efektivita se tak potvrdila, podobné jako v zafi.

Vykon u vyhledavaci kampané — “Zaméstnani — region”, zistava konzistentni — vysoké CTR

a vys$i CPC, ale rozdily jsou mensi, nez tomu je v zafi.

U kampané — “Zaméstnani — Praha”, se v fijnu zveda vikendova hodnota CTR nad pracovnimi
dny, ale pocet proklikl i zobrazeni zlstava stale vyssi ve vSedni dny. CPC o vikendu stouplo.
Vikendy zde funguji o néco lépe nez v zafi, ale stile jsou méné vykonné nez pracovni Cast
tydne.

Lze fict, Ze bannerovd kampan a retargeting si vedou vyrazn¢ lépe o vikendu, zejména
z hlediska miry prokliku. Kampané zamétené na kliCova slova si stejné jako v zafi vedou 1épe
ve vSedni dny, ale rozdil s vikendy se mirn¢ dorovnava.

Vykonnostni analyza podle fiaze tydnu — celkova kampan

Na zaklad¢ sloucenych dat za obdobi zafi a fijen 2024 byla provedena souhrnna analyza
vykonnosti jednotlivych kampani z hlediska faze dne (pracovni den vs. vikend).

Tabulka 6 - Vykonnostni kampaii podle faze tydne

Pritmérné | Primérné Prumérné | Pramérné | Pramérné
::)klik zograzeni CRT CpC naklady
profiiy (%) ) K9
Banner Eii“’vm 59,77 5506 1,28 % 3,65KE | 217,74 K¢&
y
obsah
vikend 64,57 5179 1,37 % | 3,53 K& | 22942 K¢
Banner Sﬁcovm 28,51 1761 1,63% | 343KE& | 115,10 K&
y
retargetin
T vikend 33,71 1795 2,02% | 3,67Ke | 131,30 K¢
Zamd&stnani EZ?ICOVHI 36,31 192 19,70 % | 2,82 K¢ | 100,98 K¢
1
region
&l vikend 31,71 167 19,37 % 3,07 K& 96,67 K&
Zaméstnani chlzerllcovm 32,03 206 15,81 % 3,17 K¢ 101,03 K¢
1
Praha ; ) -
vikend 26,07 153 17,70 % | 3,71 K¢& 96,16 K¢

Zdroj: Viastni

Bannerové kampan si vedla 1épe o vikendech — vikendové primérné C 1R bylo vys$si a cena za
proklik mirné niz$i. Pfesto Ze naklady byly vyssi, vikendy pfinaSely vétsi objem proklikd.
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Retargetingova kampan vykazuje vyrazné lepsi vysledky o vikendech, kdy byly vyssi pocty
proklikt a diky tomu i vy$$i mira proklikd. Cena za jedno kliknuti je sice vyssi, ale v porovnéni
s celkovym vykonem je stale efektivnéjsi o vikendu.

Vyhledéavaci kampan — “Zaméstnani — region” si vedla vyborné v obou fazich tydne, avSak
v pracovnich dnech byla efektivnéjsi — pfinesla vice proklikti, méla niz§i CPC a vyssi CTR.
Regionalni zaméstnanecka kampai tak potvrzuje vysokou efektivitu v pracovnim tydnu.

Kampan “Zaméstnani — Praha” dosahla vys$$i miry prokliku o vikendu, ale celkovy vykon
(pocet proklikii i zobrazeni) byl vyssi ve vSedni dny.

Z vysledki vyplyva, ze nejvyssi efektivity dosahuji kampané kli¢ovych slov ve vSednich dnech.

mély byt zohlednény pfi planovani dennich rozpoctl a ¢asovani jednotlivych typt kampani.
8.4.3 Vykonnostni analyza podle dne v tydnu

Z hlediska vykonnostni analyzy bylo potfebné se podivat na vykonnost kampani béhem
jednotlivych dnd.

Vykonnostni analyza zaméfend na jednotlivé dny byla provedena pomoci kontingen¢nich
tabulek. Vychazela ze souhrnné tabulky vSech kampani za celé obdobi. Na pozice fadki byly
dany dny v tydnu a nazvy jednotlivych kampani. Jako hodnoty poslouzily metriky — prokliky,
zobrazeni, primérné CPC a cena.

Hodnota CTR musela byt dopoctena zvlast z vyslednych hodnot proklikii a zobrazeni.
Nasledné byl pro vSechny metriky vypocitany denni prameér a vykon.

Pondéli
Pondéli se ukéazalo jako den, kdy byly nejefektivnéjsi textové kampané ve vyhledavani,
zejména ta regionalni. Tyto kampané mély vysokou miru prokliku, a pfitom nizké naklady, coz

z nich ¢ini kli¢ové jednotky vykonu. Bannerové formaty sice generovaly vysoky pocet
zobrazeni, ale jejich efektivita a ndvratnost byla ve srovnani s nimi nizsi.

Tabulka 7 - Vykonnostni kampan (pondéli)

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena
pondéli Soucet Soucet Primér Soucet
Bannery — Obsah 602 52 187 1,15 % 3,40 K¢ 194738 K¢
Bannery — Retargeting 220 13 462 1,63 % 3,75 K¢ 855,86 K¢
Zaméstnani — Praha 259 1706 15,18 % 3,34 K¢ 859,30 K¢
Zaméstnani — Region 291 1507 19,31 % 2,83 K¢ 816,50 K¢
Celkem 1372 68 862 1,99 % 3,33 K& | 4 479,04 K¢

Zdroj: Viastni
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Utery

Stejné jako v pondé€li podava regiondlni textova kampan ve vyhleddvani vysoce efektivni
vykon. I pfes niz§i zasah ma vysoky pocet proklikii a minimalni naklady. Pfestoze bannerova
kampaii méla nejvétsi zasah, jeji CTR neptekrocilo ani 1 %, coz vyrazné snizuje jeji ndvratnost.

Tabulka 8 - Vykonnostni kampan (utery)

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena

utery Soucet Soucet Pramér Pramér Soucet
Bannery — Obsah 420 44 403 0,95 % 3,81 K¢ | 1639,65K¢
Bannery — Retargeting 212 14012 1,51 % 3,64 K& 881,37 K¢
Zaméstnani — Praha 265 1 688 15,70 % 3,02 K¢ 798,97 K¢
Zaméstnani — Region 293 1487 19,70 % 2,76 K¢ 800,19 K¢
Celkem 1190 61 590 1,93 % 3,31 K¢ | 4120,18 K¢

Zdroj: Viasti

Stireda

Vysledky stfedecniho dne opét potvrzuji dlouhodobou dominanci regionalni vyhledavaci
kampané. Regionalni kampan se ukazuje jako nejvyhodnéjsi format — za malo penéz pfinasi

stabiln¢ vysoky vykon.

Tabulka 9 - Vykonnostni kampar (streda)

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena
stieda Soucet Soucet Pramér Pramér Soucet
Bannery — Obsah 434 39997 1,09 % 3,75K¢ | 1670,46 K¢
Bannery — Retargeting 226 14 420 1,57 % 3,12 K¢ 914,57 K¢
Zaméstnani — Praha 264 1772 14,90 % 3,09 K¢ 812,44 K¢
Zaméstnani — Region 297 1573 18,88 % 2,69 K¢ 791,40 K¢
Celkem 1221 57762 2,11 % 3,16 K¢ | 4 188,87 K¢
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Ctvrtek

Obé vyhledavaci kampané si i ve ¢tvrtek drzi vybornou vykonnost. Pomér cena/vykon je u nich
op¢t bezkonkuren¢ni. Bannerové kampané zde dosahuji zasahu v souctu pies 43 tisic zobrazeni
za celkové naklady 1 639,02 K¢. Nejnizsi ndklady byly vynalozeny za vyhledavaci kampan
zaméfenou na Prahu.

Tabulka 10 - Vykonnostni kampar (¢tvrtek)

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena
ctvrtek Soucet Soucet Pramér Pramér Soucet
Bannery — Obsah 445 43 455 1,02 % 3,66 K¢ | 1639,02 K¢
Bannery — Retargeting 219 13764 1,59 % 3,15K¢ 899,00 K¢
Zaméstnani — Praha 259 1624 15,95 % 3,04 K¢ 784,90 K¢
Zaméstnani — Region 301 1702 17,69 % 2,71 K¢ 806,51 K¢
Celkem 1224 60 545 2,02 % 3,14 K¢ | 4129,43 K¢

Zdroj: Viastni

Patek

Bannery 1 v patek tdhnou z hlediska objemu, ale jejich efektivita je slabsi — stale plati trend
vysokého zéasahu s niz§im zaujetim publika. V souhrnnych metrikach se odraZzi i to, Ze se jedna
o konec pracovniho tydne — snizeni po¢tu zobrazeni a prokliki, ktery se odrazi jak v primérné
cené za jeden proklik, tak i ve vynalozenych nakladech. Avsak CTR dosahuje své maximalni
hodnoty za v§echny pracovni dny.

Tabulka 11 - Vykonnostni kampar (patek)

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena
patek Soucet Soucet Primér Primér Soucet
Bannery — Obsah 430 34 679 1,24 % 3,65 K¢ 1 595,24 K¢
Bannery — Retargeting 235 13 040 1,80 % 3,48 K¢ 938,18 K¢
Zaméstnani — Praha 202 1244 16,24 % 3,40 K¢ 684,66 K¢
Zaméstnani — Region 234 1212 19,31 % 3,14 K¢ 723,73 K¢
Celkem 1101 50175 2,19 % 3,42 K¢ | 3941,81 K¢

Zdroj: Viastni
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Sobota

Obé vyhledavaci kampané zaznamenavaji béhem soboty propad v zobrazeni a proklicich. I ptes
to si ale udrzuji svou efektivitu a generuji pomérné kvalitni ndvstévnost. Regionalni kampan
dokonce zaznamenava své maximum v ramci CTR, které ptekracuje hranici 20 %. Bannerové
kampané si stale udrzuji svoji efektivitu v poctu zobrazeni.

Tabulka 12 - Vykonnostni kampar (sobota)

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena

sobota Soucet Soucet Pramér Pramér Soucet
Bannery — Obsah 471 40 218 1,17 % 3,40 K¢ | 1602,24 K¢
Bannery — Retargeting 214 12 182 1,76 % 3,45 K¢ 848,61 K¢
Zaméstnani — Praha 172 962 17,88 % 3,81 K¢ 654,31 K¢
Zaméstnani — Region 219 1 080 20,28 % 3,07 K¢ 662,71 K¢
Celkem 1076 54 442 1,98 % 3,43 K¢ | 3767,87 K¢

Zdroj: Viastni

Nedéle

V poslednim dni tydne bannery — zejména retargeting — vykazuje vysoké ceny za proklik
a nizkou navratnost. Vyhledavaci kampan¢ zistavaji efektivni a ob& hodnoty CTR ptesahuji

hranici 16 %. Celkové CTR dne je 2,33 %, coz je nejvyssi hodnota za cely tyden.

Tabulka 13 - Vykonnostni kamparn (nedéle)

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena
nedéle Soucet Soucet Primér Primér Soucet
Bannery — Obsah 433 32283 1,34 % 3,66 K¢ | 1609,60 K¢
Bannery — Retargeting 258 12 954 1,99 % 3,89 K¢ 989,64 K¢
Zaméstnani — Praha 193 1175 16,43 % 3,60 K¢ 691,93 K¢
Zaméstnani — Region 225 1258 17,89 % 3,08 K¢ 690,63 K¢
Celkem 1109 47 670 2,33 % 3,56 K¢ | 3981,80 K¢
Zdroj: Viastni
Vyhodnoceni

Pro identifikaci nejefektivnéjsi kampané v jednotlivych dnech v tydnu byla aplikovana metoda

vicekriteridlniho porovnavani — bodovaci metoda s vyuzitim vah.
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Kazdé kampani bylo pfifazeno bodové ohodnoceni na zéklad¢ vykonu v klicovych metrikéach:

e Pocet prokliki — maximalni pocet

e Pocet zobrazeni — maximalni pocet

¢ Cena za proklik (CPC) — minimalni cena
e Mira prokliku (CPR) - maximalni

e Celkové naklady — minimalni cena

Bodové ohodnoceni bylo ptidéleno v rozmezi 1 az 4, kde 4 znaci nejlepsi vysledek a 1 nejslabsi.

Tabulka 14 - Ohodnoceni metrik body

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena

pondéli Max Max Min Max Min
Bannery — Obsah 4 4 2 1 1
Bannery — Retargeting 1 3 1 3 2
Zaméstani — Praha 2 2 3 2 3
Zaméstani — Region 3 1 4 4 4

Zdroj: Viastni

Pro zpfesnéni analyzy byla jednotlivym metrikdm pfifazena vaha reflektujici jejich relativni
diilezitost pfi vyhodnocovani efektivity kampani. Diky této upravé bylo mozné 1épe rozlisit
skutecné vykonné kampané, které by v jednoduchém souctu potadi mohly byt nadhodnoceny

¢i podhodnoceny.

e Soucet prokliki — 30 % vaha

e Soucet zobrazeni — 20 % vaha

e Primérné CPC - 20 % vaha
e Soucet ceny — 10 % vaha

e CTR-20% vaha

Tedy jednotlivé metriky byly piepocitiny pomoci vynasobeni s vahou, kterd je ji ptikladana.

Tabulka 15 - Prepocet metriky s vahou

Prokliky | Zobrazeni CTR CPCO Cena

pond¢li 30 % 20 % 20 % 10 % 20 %
Bannery — Obsah 1,20 0,80 0,40 0,10 0,20
Bannery — Retargeting 0,30 0,60 0,20 0,30 0,40
Zaméstnani — Praha 0,60 0,40 0,60 0,20 0,60
Zaméstnani — Region 0,90 0,20 0,80 0,40 0,80
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Na zavér se hodnoty jednotlivych metrik secetli v ramci kampané pro jednotlivé dny a vznikla
nova tabulka s vykonosti kampani v jednotlivych dnech.

Tabulka 16 - Vyhodnoceni dnii

Pondéli | Utery | Stieda | Ctvrtek | Patek | Sobota | Nedéle

Bannery 2,70 2,50 2,50 2,50 2,50 2,90 2,70
Obsah

Bannery 1,80 1,90 1,90 1,90 2,50 2.20 2.30
Retargeting

Zaméstnani |, 2,60 2.30 2.40 2.30 1,70 2,00
Praha

Zaméstnani

T 3,10 3,00 3,30 3,20 2,70 3,20 3,00

Zdroj: Viastni

Vyhledavaci kampan "Zaméstnadni — region " byla nejvykonngjsi ve vSech dnech v tydnu.
Tato kampan dosahla nejvyssiho vazeného skore kazdy den, coz ukazuje na jeji vysokou
konzistenci a efektivitu napfi¢ celym sledovanym obdobim. Jeji vykon v kli¢ovych metrikach
byl stabiln¢ nadpriimérny, a to jak v pracovni dny, tak o vikendech.

Druha vyhledavaci kampan "Zameéstnani — Praha" dosahovala druhych nejlepsich vysledki
pfevazné v priibéhu pracovniho tydne. V pondé€li az ¢tvrtek se umistovala tésné za kampani
zamé&fené na region, avSak v sobotu a nedéli jeji efektivita poklesla, pravdépodobné kviili nizsi
relevanci pracovnich inzeratt o vikendech.

Obsahova kampan s bannery vykazovaly nejlepsi vysledky zejména o vikendu. V sobotu
a nedéli se jejich vazené skore zlepSovalo oproti pracovnimu tydnu, coz naznacuje, Ze bannery
1épe oslovuji uzivatele v dobé jejich volného Casu, kdy jsou vice otevieni nendro¢nym formam
inzerce.

Nejnize se umist'ovala retargetingova kampan. VétSinu tydne dosahovaly slabSich vaZenych
skore, coz poukazuje na nutnost optimalizace nastaveni retargetingu, at’ uz v oblasti kreativy,
frekvence zobrazeni nebo cileni.

Z analyzy vyplyva, ze kazdy den v tydnu mél svého ,vitéze*, avSak vyhleddvaci kampan
"Zaméstnani — Region " dominovala konzistentné¢ napii¢ vSemi dny. To potvrzuje, Ze tato
kampaii méla nejvhodnéjsi kombinaci zasahu, ceny i angaZovanosti uzivateld v celém
sledovaném obdobi.
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8.4.4 Korelacni analyza

Cilem korela¢ni analyzy bylo ovéfit existenci vzdjemnych vztahli mezi vybranymi metrikami:

e zobrazenimi
e prokliky
e naklady

e mirou prokliku (CTR)
e cenou za proklik (CPC)

Vysledky korelaci byly vypocitany zvlast pro jednotlivé kampané a barevné vyznaceny podle
jejich sily dle rozlozenti sily korelace.

Korelace mezi zobrazeni a prokliky

Obecné plati, Ze korelace mezi zobrazenimi a prokliky je silné pozitivni. Tedy Ze zvySovani
poctu zobrazeni vede ke zvySeni poctu proklikii u vSech kampani. Tento vysledek logicky
potvrzuje to tvrzeni, ze ¢im vice uzivateld uvidi obsahovou reklamu, tim vice uzivatell
na ni klikne. Nejvyrazngji je to viditelné u retargetingové kampané, kde korelace dosahuje

hranice 9,92.

Tabulka 17 - Korelace mezi zobrazenimi a prokliky

Korelace mezi zobrazenimi a prokliky

Bannery — obsah 0,7830 Silné pozitivni korelace
Bannery — retargeting 0,9210 Velmi silné pozitivni korelace
Zaméstnani — region 0,7744 Silné pozitivni korelace
Zaméstnani — Praha 0,6247 Stfedné pozitivni korelace

Korelace mezi naklady a prokliky
Tabulka vzajemné korelace mezi ndklady a prokliky opét logicky potvrzuje to, Ze ¢im vice
proklikt bude, tim vys$si ndklady musi firma vynalozit. Vyjimecné silny vztah je vidét zejména
u bannerové a retargetingové kampané, kde se ob¢ pohybuji nad hranici 0,9.

Tabulka 18 - Korelace mezi naklady a prokliky

Zdroj: Viastni

Korelace mezi naklady a prokliky

Bannery — obsah 0,9431 Velmi silna pozitivni korelace
Bannery — retargeting 0,9933 Velmi silna pozitivni korelace
Zaméstnani — region 0,6766 Stfedné pozitivni korelace
Zaméstnani — Praha 0,6985 Stfedné pozitivni korelace
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Korelace mezi CPC a CTR

U korela¢ni analyzy mezi CPC a CTR hodnotami, se vyhodnocuje, zda vyssi atraktivita reklamy
(vyssi CTR) souvisi s jeji cenou (CPC).

Z analyzy vyplyva, ze pouze u bannerové kampané se mirn¢ projevuje klesajici cena pii vyssi
mife prokliku, coZ naznaCuje odménovani efektivnich reklam systémem Sklik. Naopak
u retargetingu i textovych kampani byla korelace spiSe pozitivni, tedy vySsi cena za klik byla
spojena s vys$im CTR, coz mlize byt zplisobeno piesnéjsim cilenim a vyssi konkurenci.

Tabulka 19 - Korelace mezi CPC a CTR

Korelace mezi CPC a CTR
Bannery — obsah -0,2826 Slaba negativni korelace
Bannery — retargeting 0,5796 Stfedné pozitivni korelace
Zaméstnani — region 0,1664 Velmi slaba pozitivni korelace
Zaméstnani — Praha 0,2389 Slaba pozitivni korelace

Zdroj: Viastni

Korelace mezi naklady a CPC

Cilem korela¢ni analyzy mezi ndklady a CPC bylo zjistit, zda se cena za jeden proklik promita
a jak vyrazné do celkovych nakladi. Je nutné brat v poraz i to, Ze do tohoto vztahu zasahuje
také mnozstvi proklikt.

Z vysledkt vyplyva, Ze mezi cenou za proklik a celkovymi naklady existuje pouze slabd nebo
zadna zavislost. Vyjimkou je retargetingova kampan, kde byl zaznamenan stfedné silny
pozitivni vztah. To znamend, Ze vySe ndkladl je ve vétsing piipadl fizena primarn€ objemem
proklikd, nikoliv samotnou cenou za jeden klik.

Tabulka 20 - Korelace mezi naklady a CPC

Korelace mezi naklady a CPC
Bannery — obsah 0,2776 Slaba pozitivni korelace
Bannery — retargeting 0,5403 Stfedné pozitivni korelace
Zaméstnani — region -0,0412 Zadna korelace
Zam@&stnani — Praha 0,0122 Z4dna korelace

Zdroj: Viastni
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8.4.5 Power BI model

Pro efektivnéjSi prezentaci vysledkd analyzy byla vytvofena interaktivni vizualizace dat
v nastroji Power BI od spole¢nosti Microsoft. Tento nastroj umoznuje tvorbu piehlednych
dashboardt, které kombinuji rtizné typy grafickych vystup a interaktivnich filtri, ¢imz
usnadiuji intuitivni interpretaci vykonnostnich metrik.

Soucasti dashboardu jsou tfi kolacové grafy zobrazujici relativni podil jednotlivych kampani
na celkovych nakladech, po¢tu zobrazeni a proklikli. Pro znazornéni vyvoje hodnot v ¢ase byly
vyuzity spojnicové grafy, které sleduji denni primérné hodnoty metrik CPC a CTR za
jednotlivé kampang.

Dashboard dale obsahuje rozbalovaci nabidku pro vybér sledovaného mésice, coz uzivateli
umoznuje jednoduse prepinat mezi obdobim zafi a fijna. V dolni ¢asti vizualizace je umisténa
legenda usnadniujici orientaci mezi jednotlivymi typy kampani. Diky moznosti interaktivni
selekce 1ze v Power BI snadno ziskat detailni informace o konkrétni kampani ¢i casovém useku,
coz z n¢j ¢ini vhodny néstroj pro prezentaci a vyhodnocovani marketingovych dat.

VYHODNOCENI KAMPANE - SKLIK 2025 Veepin

CELKOVE NAKLADY ZOBRAZENI PROKLIKY
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8.5 Vyhodnoceni praktické ¢asti

Prakticka ¢ast diplomové prace byla zamétena na analyzu dat z vykonnostnich online kampani,
které probihaly v ramci platformy Sklik béhem mésict zafi a fijen 2024. Pro zpracovani dat
byla vyuzita kombinace nastroji Microsoft Excel a Power BI.

V metodologickém ramci byla analyza vedena podle struktury CRISP-DM, ktera poskytla
systematicky pfistup od pocatecniho porozuméni datim az po jejich interpretaci a navrh
optimalizacnich opatfeni.
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Analyza zahrnovala n€kolik klicovych ¢asti:

e zhodnoceni vykonnosti kampani v ¢ase (mési¢ni 1 denni vyvoj),

e srovnani vykonu jednotlivych typli kampani,

e analyzu vztahti mezi klicovymi metrikami (zobrazeni, prokliky, CTR, CPC, naklady),

e korelacni analyzu vybranych metrik,

e vicekriteridlni hodnoceni efektivity jednotlivych dnii a kampani s vyuzitim bodovaci
metody a pfifazeni vah jednotlivym metrikam,

e vizualizaci dat prostfednictvim interaktivniho dashboardu v Power BI.

Pouziti vicekriteridlni metody s vahovanim jednotlivych metrik umoznilo detailnéjsi rozliSeni
vykonu kampani a poskytlo hlubsi pohled na efektivitu reklamy v zavislosti na konkrétnim dni
v tydnu.

8.5.1 Kiicové poznatky

Vysledky provedené analyzy ptinesly nékolik zasadnich poznatki, které mohou slouzit jako
podklad pro optimalizaci budoucich marketingovych aktivit.

Vyhledavaci kampané s regiondlnim cilenim dosahovaly dlouhodob¢ nejvyssi efektivity. Tyto
kampané vykazovaly velmi piiznivy pomér mezi mirou prokliku (CTR), cenou za proklik
(CPC) a celkovymi néklady, coz potvrzuje vysokou relevanci jejich obsahu pro cilovou
skupinu.

Na zéklad¢ vicekriteridlniho porovnani s aplikaci vah na jednotlivé metriky (prokliky,
zobrazeni, CPC, naklady a CTR) bylo mozné detailnéji posoudit vykonnost kampani v priabéhu
dosahovaly nejvyssi efektivity napfi¢ sledovanymi ukazateli. Nejucinnéjsi kampan v ramci
celého tydne byla vyhleddvaci kampan ,,Zaméstnani — region. Nejslabsi vysledky napfi¢
kampanémi byly zaznamenany béhem vikendovych dni, a to pfedev§im v oblasti ndkladovosti
a zapojeni uzivatelt

Pouzitd metoda bodového ohodnoceni a vahovani umoznila komplexnégjsi srovnani vykonu
kampani a odhalila dulezité trendy, které mohou byt vyuZzity pro optimalizaci budoucich
marketingovych aktivit.

Korela¢ni analyzy odhalily silnou pozitivni korelaci mezi poctem zobrazeni a proklikl, coz
potvrzuje oCekavanou zavislost vykonu kampané na jejim dosahu. Zaroven byla identifikovana
mirné negativni korelace mezi CPC a CTR, ktera naznacuje, Ze vys$$i zapojeni uzivatelii mize
snizovat cenu za proklik.

Z hlediska prezentace dat se jako velmi pfinosny nastroj ukazal interaktivni dashboard
vytvofeny v Power BI. Ten umoznil nejen vizualizaci zakladnich metrik (ndklady, prokliky,
zobrazeni), ale také dynamickou filtraci podle kampani a casovych obdobi, ¢imz pftispé€l
k lepSimu porozuméni.

Tyto poznatky poskytuji dulezity zaklad pro informované rozhodovani o alokaci rozpoctu,
casovani kampani a vybéru vhodného formatu podle marketingovych cilt.
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8.5.2 Omezeni analyzy

Ackoli analyza vykonnostnich kampani pfinesla fadu cennych poznatki a umoznila
identifikovat klicové faktory ovliviiyjici efektivitu online reklamy, je nezbytné se zaméfit také
na jeji omezeni. Tato omezeni mohou mit vliv na rozsah interpretace vysledkil i na moznosti
jejich praktického vyuziti.

Jednim z hlavnich omezeni je absence dat o konverzich, ktera by umoznila pfesnéji vyhodnotit
skutecnou névratnost investice (ROI) a obchodni ptfinos jednotlivych kampani. Bez téchto
udajii je mozné hodnotit vykonnost pouze z pohledu interakci uzivateli se samotnou reklamou
(pomoci proklikl, zobrazeni, CTR ¢i CPC), nikoli vSak z pohledu naplnéni finalnich
marketingovych nebo prodejnich cilu.

Dale je tfeba zminit, ze analyza nezohlediiuje demografické, behavioralni ani geografické
charakteristiky uzivateli, coz do jisté miry omezuje moznosti segmentace cilového publika
a hlubsi personalizace marketingovych sdéleni. Chybéjici informace tohoto typu by v budoucnu
mohly byt doplnény napiiklad prostiednictvim propojeni dat z Google Analytics nebo systému
CRM.

Dalsi omezeni pfedstavuje samotny rozsah a povaha analyzovanych dat. Vysledky vychazeji
pouze z obdobi dvou mésic a ze specifického typu kampani, coz muize omezovat
zobecnitelnost zaveér na SirSi marketingové aktivity nebo jina ¢asova obdobi.

DalSim omezenim je zplsob vicekriteridlniho vyhodnoceni jednotlivych dnil a kampani, ktery
sice vyuziva vazené hodnoceni, avSak pravé urCeni vah predstavuje urcity subjektivni prvek.
Ptestoze zavedeni vah umoznuje 1épe zohlednit riznou dulezitost jednotlivych metrik, vybér
jejich konkrétnich hodnot zavisi na Gsudku analytika a nemusi piesné odpovidat vSem typim
kampani ¢i marketingovym ciliim. Nevhodné nastavené vahy mohou vést ke zkresleni vysledkt
a ovlivnit interpretaci efektivity. Navic vahy definované pro tuto analyzu nemusi byt plné
pfenositelné na jiné kampan¢ nebo obdobi bez dalSiho ovéfeni a tpravy.

V neposledni fad€ je tieba zminit, Ze veSkerd data byla analyzovéana retrospektivng, tedy
po ukonceni kampani. Vysledky tak reflektuji historicky vykon a pro predikci budouciho
chovani by bylo nutné je doplnit o aktualni kontext a proménné v Case.

Pies uvedend omezeni lze vysledky povazovat za relevantni a piinosné pro dalsi rozhodovani,
zejména v oblasti planovani kampani, optimalizace nakladii a efektivnéj$iho cileni
marketingovych aktivit.

8.5.3 Prilezitosti pro dalsi rozvoj

Na zakladé realizované analyzy a identifikovanych omezeni je moZzné vymezit nékolik oblasti,
které ptredstavuji potencial pro dalsi rozvoj a zkvalitnéni marketingovych aktivit i samotného
procesu datové analyzy.

Jednou z klicovych pfilezitosti je doplnéni konverznich dat, kterd by umoznila nejen sledovat
pocet interakci s reklamou, ale také posoudit, jaky redlny obchodni pfinos tyto interakce
pfinesly. Zavedeni méfeni konverzi by vyrazné rozsitilo analyticky rdmec smérem k posouzeni
vykonnosti z pohledu navratnosti investic (ROI) a umoznilo by efektivnéjsi rozhodovani
o alokaci rozpoctu.
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Za vyznamnou pfileZitost Ize povazovat také implementaci A/B testovani, tedy porovnavani
riznych variant reklamnich sdéleni, umisténi ¢i ¢asovani. Tento piistup by umoznil testovat
konkrétni hypotézy o chovani cilové skupiny a na zakladé realnych dat zvolit nejefektivné;si
variantu kampang.

Dalsi moznosti je rozsifeni analytickych nastrojii o behavioralni, demografické a geografické
udaje, které by poskytly hlubsi vhled do charakteristik publika. Ziskané informace by bylo
mozné vyuzit k cilenéjsi personalizaci sdéleni a vytvareni segmentovanych kampani s vyssi
relevanci pro jednotlivé skupiny uzivateli.

Z hlediska metodiky analyzy pfedstavuje ptilezitost dalsi prace s vazenym vicekriteridlnim
rozhodovéanim. Nastaveni vah jednotlivym metrikdm umoziuje pfizpisobit hodnoceni riznym
strategickym prioritdm firmy (napfiklad preferenci nizSich nékladti nebo vyssiho zapojeni
uzivatelll) a vytvofit tak flexibilngj$i a presnéjs$i analytické modely. Mozné je také vyuzit
pokrocilejsi metody, jako je Analytic Hierarchy Process (AHP), které poméhaji formalné
strukturovat rozhodovaci procesy.

V neposledni fadé se nabizi moznost rozsifeni analyzy o dlouhodobé trendy v ¢ase — napiiklad
sledovani vyvoje vykonnosti kampani v jednotlivych ¢tvrtletich, sezonnich obdobich ¢i v reakci
na vné&jsi udalosti.

Tyto pfilezitosti ukazuji, Ze datova analyza vykonnostnich kampani pfedstavuje dynamickou
oblast s vysokym potencidlem pro neustalé zlepSovani marketingovych strategii a dosazeni
vyssi efektivity vynakladanych investic.
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9 ZAVER
Cilem této diplomové prace bylo analyzovat data z online marketingovych kampani stavebni
spolecnosti a na jejich zaklad¢é navrhnout strategii optimalizace vykonnosti kampani.

V teoretické c¢asti byly vymezeny klicové pojmy z oblasti marketingu, datové analyzy
a metodiky CRISP-DM, ktera byla nésledné vyuzita jako ramec pro strukturované zpracovani
praktické ¢asti. Déle byly popsany zdroje dat pro marketingové ui¢ely, metody a techniky jejich
analyzy a rovnéz vyznam big data v marketingovém prostedi. Tato teoretickd vychodiska
vytvofila pevny zéklad pro naslednou aplikaci v praxi.

Prakticka ¢ast se zaméfila na datovou analyzu kampani probihajicich v ramci reklamni sité
Sklik béhem zafi a fijna 2024. Pomoci nastrojit Microsoft Excel a Power BI byly vyhodnoceny
metriky jako pocet zobrazeni, prokliki, CTR, CPC a celkové néklady. Analyza zahrnovala
vyvoj vykonu v €ase, srovnani jednotlivych typti kampani a jejich efektivitu podle dnti v tydnu.
Soucasti byla také korelacni analyza vztahi mezi klicovymi metrikami a vicekriterialni
porovnani pomoci bodovaci metody s pfifazenymi vahami jednotlivym ukazatelim.

Vysledky ukazaly, ze nejvyssi efektivity dosahovaly kampané zaméfené na vyhleddvani
v regionech. Nejvhodnéj$im dnem pro nasazeni kampani se jevil ctvrtek, zatimco vikendové
metrikami, pfi¢emz vys§i mira angazovanosti uzivatelti byla ¢asto spojena s niz§imi naklady na
proklik.

Piestoze analyza pfinesla fadu praktickych poznatki, identifikovala také urcitd omezeni,
zejména absenci dat o konverzich a demografickych charakteristikach publika. Z téchto zjiSténi
vyplyvaji ptilezitosti pro budouci rozsifeni analyzy — naptiklad implementace A/B testovani,
zapojeni behavioralnich dat ¢i dlouhodobé sledovani trendt.

Prace tak ukazuje, ze kombinaci dostupnych analytickych néstroji a promyslené¢ho
metodického pfistupu Ize ziskat cenné poznatky pro datové podlozené rozhodovani v oblasti
digitalniho marketingu a zaroven identifikovat smér pro jeho dalsi rozvoj.
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