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Anotace

Cilem této bakalaiské prace je porovnani efektivnosti PPC kampani v ramci rlznych
reklamnich kanall. Z tohoto dlvod je zadkladem teoretické &asti popis stézejnich
principd internetového marketingu, jeho fungovani a vyhody. Nasledné jsou
vysvétleny jednotlivé druhy PPC kampani a v neposledni fadé charakteristika
vybranych PPC systémU z hlediska parametrl nastaveni v kontextu vybranych

inzertnich platforem.

Prakticka ¢ast se nasledné detailnéji zabyva jednotlivymi PPC systémy s ohledem na
stanovené cile firmy XY. Hlavnimi ¢innostmi této ¢asti je vybér odpovidajicich
reklamnich kanald, vytvoreni efektivnich kampani, a spravného nastaveni. V zavéru

jsou vyhodnoceny vysledky a porovnany reklamni kanaly.
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Annotation

The aim of this bachelor thesis is to compare the effectiveness of PPC campaigns
across different advertising channels. For this reason, the basis of the theoretical
sections is the description of the core principles of internet marketing, its functioning
and advantages. Subsequently, individual types of PPC campaigns are explained, and
last but not least, the characteristics of selected PPC systems in terms of setting

parameters in the context of selected advertising platforms.

The practical section of the thesis then deals in more detail with individual PPC
systems with regard to the set goals of the XY company. The main activities of this
section are the selection of appropriate advertising channels, the creation of effective
campaigns, and the correct settings. At the end, the results are evaluated and

advertising channels are compared.
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Uvod

PPC marketing je pomérné novy nastroj online marketingu, diky kterému mohou
inzerenti propagovat své produkty ¢i sluzby pomoci cileni na relevantni uzivatele a
tim ziskat nové zakazniky. ACkoliv je PPC marketing velmi obsahlé a sloZité téma, je
také velmi zajimavé, jelikoZ pfindsi spoustu novych moznosti. Z tohoto dlvodu bylo
dané téma vybrano pro zavérecnou bakalarskou praci. Cilem této prace je porovnat
vysledky PPC kampani na jednotlivych reklamnich kanadlech a vyhodnotit jejich

vykonnost z hlediska stanovenych cild.

V teoretické ¢asti budou vysvétleny obecné informace o internetovém marketingu,
jaké pfinasi vyhody a také jak internet vlibec funguje. Nasledna ¢ast se bude zabyvat
strukturou PPC uctu, PPC reklamy a rliznych typU reklamnich kampani, spole¢né s tim
bude u téchto kampani vysvétlena jejich podrobna tvorba. Nezbytnou soucasti
reklamni kampané jsou klicova slova, proto se jedna kapitola bude zabyvat jejich
podstatou. Zavér teoretické ¢asti pfedstavi vybrané reklamni kandly a nastroj pro

webovou analytiku, jenz budou pozdéji vyuzity v praktické ¢asti.

Jiz zminovana prakticka ¢ast uvede zakladni informace o firmé, jeji cile a nasledné
podle marketingového planu budou vytvofeny jednotlivé reklamni kampané na
kanalech Google Ads, Sklik a Meta. Pozdéji pfijde na fadu sledovani vykonnosti téchto
kampani v ¢asovém horizontu dvou tydnt od spusténi. Diky tomu bude zji$téno, zda
reklamy bézi tak, jak se océekava a v pfipadé problému probéhne nasledna
optimalizace a Upravy. Hlavni ¢ast je zaméfena na sledovani vysledkl po uplynuti
dvou mésicl od spusténi. Vyhodnoceni probéhne na kazdém reklamnim kanalu zvIast
a aZ poté dojde v zavéreéné ¢asti k porovnani vysledkd, jak se jednotlivym kanallm

v rGznych situacich dafi.

Po vyhodnoceni dojde k zodpovézeni otazek, ktery reklamni kanal je z hlediska
stanovenych cill nejuspé&snéjsi, zda se vyplati vyuzivat veskeré zminéné kanaly a
jestli véechny pini stejnou funkci, &i nékteré kromé vysledkd pfinasi inzerentim také

jiné vyhody. Zaroveri dojde ke stanoveni moznych planl pro nasledujici obdobi.
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1 Vymezeni principti PPC marketingu

Zijeme v dob&, kdy se vétsina véci pfesunula do online svéta a ani marketing nezdstal
pozadu. PUsobeni na internetu pFindsi nespocdet vyhod a také usnadnéni
kazdodennich aktivit. V této kapitole budou vysvétleny obecné zaklady internetového

marketingu, jaké pfinasi vyhody a k ¢emu se da vyuzit.

1.1 Internetovy marketing

Pfestoze internet je vyuzivany jiz pomérné dlouhou dobu, v marketingu byl poprvé
pouzit na za¢atku devadesatych let minulého stoleti, kdy si lidé zacali uvédomovat,
jak velky potencial v sobé skryva. Prvnim krokem pfi vstupu do online svéta byla
propagace pomoci webovych stranek, ktera méla nahrazovat katalogy. Postupné se
stranky rozvijely az do podoby e-shopu. Velmi rychle doSlo k rozvoji internetu i
internetového marketingu, v podobé recenzi &i zakaznickych preferenci (Janouch
2014).

1.1.1 Vyhody internetového marketingu

Existuje spousta dlvodd, pro¢ je internetovy marketing tolik u uzivatell oblibeny.
Prvni z nich je napfiklad moZnost vidét vice produktl na jednom mist&, porovnani
ceny, recenze jinych zakaznikG &i rychlejsi nakup. Daldi vyhodou mize byt
neomezena dostupnost, kdy lidé nemusi ¢ekat na otevieni obchodu a maji tak veskeré
produkty ¢i sluzby dostupné kdykoliv si vzpomenou. Na druhou stranu
z internetového marketingu vyplyva také spousta vyhod pro ty firmy, které se
rozhodnou na ném pusobit. Jako prvni je mozné zminit osloveni velkého mnoZstvi lidi,
mnohdy za malou &ast penéz. Dalsi vyhodou je zacileni reklam pouze na relevantni
uzivatele, na urcitou lokalitu ¢i podle daldich rliznych faktorll. Online reklamy je také
mozné méfit, tudiz Ize rychle vidét, zda funguiji tak jak maiji a popfipadé jej Ize rychle
a jednoduse upravit. Diky rGznym formam reklam je mozné oslovit rozli$né skupiny

uzivatell (Kobzova 2023).

PFedtim neZ se firma rozhodne k plsobeni na internetu je dlleZité, aby si uvédomila
tfi zakladni véci. Prvni je, zda vlastni kvalitni produkt, ktery ma cenu propagovat a

bude lidi zajimat. Druhym bodem je stanoveni cill, a jako posledni je poznani cilového
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zakaznika, coZ je dUlezité pfi vybéru typu komunikace a pfi cileni reklam (Bure$ova
2022).

Z pohledu firmy existuje nékolik cill, které se firmé vyplati naplfiovat pomoci nastrojt

online marketingu.

- Akvizice
- Branding
- Prodej

Akvizice se zabyva pfivedenim maximalniho poétu lidi na web, coz firma mize vyuzit
pfi vstupu na trh, kdy chce zaujmout co nejvétsi pocet lidi, pfedstavit jim své produkty
a nasledné ziskat potencialni zakazniky. Branding je zalozen na zvySeni povédomi o
existenci firmy &i produktu a firma se prostfednictvi néj snazi vytvofit silnou znacku.
V pfipadé, ze firma chce maximalizovat objednavky, trzby, &ileady, zvoli za cil prodej
(Janouch 2014).

1.1.2 Fungovani internetu

Dilezité je také védét, jakym zplsobem internetovy vyhledava¢ zobrazi dané

reklamy. Cely proces funguje ve tfech krocich:

- Crawling
- Indexing

- Ranking

Jako prvni krok poditatovy software projde veskeré stranky, které obsahuji odkaz,
tomu se fika crawling. V dalsim kroku zvaném indexing, software prochazi kli¢ova
slova na webovych strankach, které uspésné zdolaly prvni krok a diky témto slovim
si jednotlivé stranky rozradi do kategorii. Tim si usnadni praci tak, ze v pfipadé, kdy
uzivatel zada hledany vyraz, pocita¢ automaticky zobrazi vysledky z dané kategorie.
Jako posledni pfichazi na fadu ranking, ktery posuzuje, jak moc je stranka relevantni

vUcéi vyhledavanému klicovému slovu (Janouch 2014).
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1.1.3 Cilova skupina

Jak jiz bylo fe¢eno, dllezitym krokem pfed samotnou tvorbou reklam je spravné urdit
cilového zakaznika. Diky tomu je mozné pouzit rlzné druhy komunikace, upravit
celkovy vzhled reklam ¢&i jejich cileni. Segmentace zakaznik( je rozdélena podle

nékolika faktoru:

- Geografické

- Demografické

- Socioekonomické

- Socio psychologické
- Behavioralni

- Jiné

Mezi geografickeé faktory patfi mésta, regiony, oblasti €i staty. Tyto faktory umoznuji
cilit reklamu pouze v dané lokalité. Faktory demografické zahrnuji vék, pohlavi nebo
pocet ¢lenll v domacnosti. Tyto faktory se pfi cileni reklamy daji vyuZzit, kdyZ ma firma
produkt orientovany pouze na muze &i na Zeny. Vékové omezeni se ¢asto pouziva u
sluzeb, které by miladi ¢i naopak starsi lidé nevyuzili a zbyte€né by se stali
nerelevantnimi zakazniky. Do socioekonomickych faktorl patfi napfiklad pfijem,

vzdélani a zaméstnani (BureSova 2022).

1.2 PPC marketing

Zakladnim prvkem marketingu na internetu je reklama, ktera slouzi pro propagaci
produktl ¢i sluzeb. PPC marketing se zabyva placenou reklamou a jeho specifickou
vlastnosti, ktera vychazi jiz z jeho nazvu, je pay per click neboli platba za proklik.
Klient za reklamu plati pouze v tom momenté, kdyz zakaznik na reklamu klikne. PPC
je jedna z nejuspésnéjSich forem marketingové komunikace, a to hlavné diky
moznosti cileni na urdité skupiny zakaznikl, ktefi vyhledavaji dany obsah (Chaffey
2017).

Cilem této propagace neni maximalizace Kkliknuti, ale dosazeni konverze. Ta
pfedstavuje specificky definovanou akci, kterou zakaznik na webu provede.
Pfikladem md{zZe byt nakup, telefonni kontakt ¢i kontakt pomoci e-mailu. Dlvodem,
pro¢ je dileZité cileni na konverze, a ne na prokliky je ten, Ze konverze mohou pfinést

zpatky &ast penéz, které byly do reklamy investovany, zatimco prokliky pfedstavu;ji
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pouze nakladovou polozku. Proto se marketéfi snazi ziskat pouze relativni kliknuti od
zakaznikd, ktefi opravdu maji o reklamu zajem a mifi k vykonani konverze. Opacény
piipad mlzZe nastat v momentg, kdy je cilem budovani povédomi, &i budovani znacky.
Z toho vyplyva, Ze tvorba kampani zavisi na stanoveném cili, jehoz chce dana firma
diky témto reklamam dosahnout. Cile mohou byt rizné. Tim hlavnim je samoziejmé
rentabilita, coz znamena, aby reklama nestala vice penéz, nez kolik pfinasi. Dalsi cile
zavisi na aktivitach firmy. MlZe to byt zvySeni podétu objednavek, poctu leadq,

povédomi o firmé, polet zobrazeni ¢i vysledna cena za konverzi (Chaffey 2017).

1.2.1 Struktura uctu PPC systému

PPC reklama mUzZe byt zobrazena na nékolika mistech internetu. Prvni moznosti jsou
vyhledavaci €i obsahové reklamy v prostiedi Google &i Sklik. Druhou variantou jsou
reklamy na socialnich sitich, jako napfiklad Facebook ¢i Instagram. Zaroven je také
mozné vytvaret reklamy pro zboZové srovnaval Heuréka €i ZboZzi.cz. Nasledné budou
popsany piedevsim reklamy na kanalech Google a Sklik, jelikoz jsou pozdéji soucasti

praktické ¢asti.

Pfi tvorb& PPC kampané je dllezité znat celou jeji strukturu. Na za¢atku musi uZivatel
zalozit ucet, ve kterém dochazi k nastaveni zakladnich Udaju, jako je ¢asové pasmo,
fakturaCni udaje ¢i ména. Vramci UCtu je poté mozné vytvaret kampané. Pocet
kampani neni omezen, jelikoZ je nutné odliovat rlizné typy kampani, lokalni zamfeni
¢i produktové fady. Kazda kampar mize obsahovat jednu nebo vice reklamnich
sestav. U kazdé sestavy se urcuji kliCova slova, ktera plati pro vSechny reklamy

v dané sestavé (Janouch Viktor 2014).

1.2.2 Jak funguje PPC reklama

Na webové strance je mozné setkat se se dvéma druhy vyhledanych vysledkd, a to
organické vyhledavani, coz pfedstavuje neplacené vysledky vyhledavani, tudiz
nejsou nijak zpoplatnény ani oznac¢en. Dlvodem pro¢ se reklama zobrazi, mize byt
dobry algoritmus daného vyhledavace Ci dobra prace SEO specialisty. Druhym typem
jsou placené reklamy, které se zobrazuji praveé diky jiz zminénému PPC. Tato reklama

bude vzdy oznaena Stitkem ,Reklama” a bude se nachazet na prvnich mistech ve
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vyhledavani &i na konci stranky. Jakmile se uzivateli reklama zobrazi, nic se nestane,
ale v momenté, kdy na ni klikne, dojde k odecCteni ¢astky. Tato Castka se odecte
z pfedem schvaleného rozpoctu, takze se klient nemusi bat, ze by pfiSel o spoustu
penéz (Chaffey 2017).

V rdmci PPC mame na vybér nékolik typl reklamnich kampani

- Reklama ve vyhledavaci siti
- Reklama v obsahové siti
- Videoreklama

- Nakupy

1.3 Typy kampani

Vybér typu kampané zavisi na zvoleném cili, tudiz neni nutné vyuzit veskeré dostupné
kampané. Pokud firma prodava na své strance produkty, jist& by méla vyuzit kampan
na nakupy. Av8ak web, ktery nabizi sluzby se zaméfi pfedevsim na reklamu ve

vyhledavaci &i obsahové siti. Nasledné budou jednotlivé kampané popsany do detailu.

1.3.1 Vyhledavaci

Vyhledavaci kamparn se neodmyslitelné poji s pojmem klicové slovo. UzZivatel zada do
vyhledavaciho pole urcity pojem neboli kli¢ové slovo a vyhledavag zobrazi vysledky
organickych vyhledavanich i placenych reklam, které odpovidaji pravé zadanému
vyrazu. K tvorbé reklam ve vyhledavaclich Google &i Seznam se vyuzivaji reklamni
systémy Google Ads a Sklik (Kolektiv autorl 2014).

Kdy zvolit

Tento typ reklamy bude zvolen ve chvili, kdy je potfeba podpofit prodej, ziskat
potencialni zakazniky nebo zvysit navstévnost webu. Vyhodou této reklamy je, ze
uzivatel jiz vi, co chce, jelikoz dany vyraz napiSe do vyhledava&e a pomoci shody
kli¢ovych slov se mu zobrazi pozadovany propagovany produkt. Je zde tedy velika
8ance, Ze zakaznik na dané strance dokondi svilj nakup. AvSak pokud je dany produkt
¢i znac¢ka napfiklad novinkou na trhu, reklama ve vyhledavani nebude pfilis u¢inna a

radéji zvolime reklamu v obsahové siti (Kolektiv autorll 2014).
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1.3.2 Obsahova kampan

Tato reklama se zobrazuje ve formé banneru lidem, na které bylo cileno pomoci
zajmd, pohlavi &i podle konkrétnich webUl, neni zde tedy potfeba vyhledavaciho
dotazu pfimo uZivatelem. Reklama se zobrazi v rlznych ¢astech webu, které jsou
tomu uzplsobeny, a to na Google a jeho partnerskych strankach (YouTube, Gmail...),

na Seznamu a vS8ech webech, které poskytly reklamni prostor (Kobzova 2014).
Kdy vyuzit

Reklamy v obsahové siti maji obrovsky zasah a dokazi se tak zobrazit lidem, ktefi by
za normalni situace o daném produktu ¢i firmé ani nepomysleli. A tim, Ze se zobrazuji
na velkém mnoZstvi stranek, je mozné ziskat spoustu potencidlnich zédkaznikl, diky
¢emuz dochazi k lepsimu budovani znacky. Zaroven reklamy v obsahové siti funguji
jako pfipomenuti se zakaznikim, ktefi o nas jednou uZ uvazovali, tomu se fika
remarketing, kdy znovu oslovujeme zakazniky za uUcCelem jejich nasledné konverze
(Kobzova 2014).

1.3.3 Nakupy

Produktové kampané vyuziva kazda firma, ktera prodava produkty. Nejprve je nutna
registrace ve Google Merchant Center a na zbozi.cz. DalSim nutnym krokem je
vytvofeni feedu neboli souboru s produkty, které firma chce inzerovat. Poté jiz
dochazi ke klasické tvorbé kampané. Produkty se zobrazi ve vysledcich vyhledavani
na Googlu, a to podle toho, co uzivatel hleda. V pfipadé potieby je mozné vyuzit

vylu€ovaci slova (Kobzova 2014).

1.3.4 Video

Reklamy v podobé videa vykazuji rostouci oblibenost. Pfi tvorbé firma Google nabizi

nékolik moznosti, a to:

- Reklamy in-stream

- Mikrospoty

- Nepreskocitelné reklamy in-stream
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- Discovery reklamy

Reklamy in-stream se zobrazuji pfed, v prlbéhu ¢&i po jinych videich na webu &i na
YouTube. Kratkym videoreklamam, které trvaji pouze 6 sekund a nejdou preskodit, se
fika mikrospoty. NepfeskocCitelné in-stream reklamy trvaji maximalné 15 vtefin.
Poslednim typem jsou discovery reklamy, které se zobrazuji pouze na YouTube
uzivatellm, ktefi o dany obsah maji zajem. Reklamy ve formé& videa mohou byt velmi
ucinné, ale je nutné uzivatele zaujmout béhem prvnich 5 sekund, jinak ihned ztrati

zajem (Kobzova 2014).

1.3.5 Kdy se reklama zobrazi

Za to, jakou cenu bude nutné zaplatit za reklamu a zda se vibec uZivateli zobrazi, je
zodpovédné skére kvality. To popisuje, jak odpovidajici je text reklamy a jaka je
vstupni stranka webu. Skére se sklada ze ¢ty prvkl. Prvni je relevance, kdy kli¢ova
slova musi odpovidat vyhledavacimu dotazu uzZivatele a zaroven to také musi
spliiovat dand reklama. Druhé je ocCekdvané CTR. Systém nebude zobrazovat
reklamy, které maji nizkou miru prokliku. Tfetim prvkem je dojem ze vstupni stranky,
kde se hodnoti, jakd je shoda vyhleddvacich kli¢ovych slov se slovy pouzitymi na
strance a také rychlost webu. Poslednim prvkem, ktery ovliviiuje skére jsou rozsifeni
reklam. Pocita¢ reklamu vyhodnoti l1épe, pokud obsahuje v8echna mozna rozsifeni
(Kobzova 2014).

1.4 Klicova slova

vvvvvv

je klicové slovo. Kliové slovo mizZe byt tvofeno jednim nebo vice slovy a porovnava
se s vyhledavacim dotazem. Jakmile vyrazy souhlasi, reklama se uzivateli zobrazi. Pfi
vybéru je mozné vyuzit nastroje Google Ads Keyword Tool ¢i planovac kliCovych slov
od Sklik, které pomohou zobrazit jaka slova uzivatele zajimaji a jaka je jejich

hledanost. Existuje nékolik typl shod, které také ovliviiuji zobrazeni.

- Volna shoda
- Frazova shoda
- Pfesna shoda
- Vyluéuijici slova
22



Volna shoda znamenad, ze se reklama spusti na cokoliv, co je spojené s kliCovym
slovem. Nezalezi na pofadi slov ani na diakritice. M{iZe se zobrazit také synonymum
slova, pfeklepy, &i souvisejici vyrazy. Volna shoda je nejvice vyuzivana pfi spusténi
kampani, tim je mozné zjistit, co uzivatelé opravdu hledaji. Frazova shoda je oznacena
v uvozovkach a fika, Zze hledany vyraz se musi shodovat s kliCovym slovem, avsak je
mozné ho rozsifit pfed i za slovem. Hledany vyraz se nezobrazi v pfipadé, ze uzivatel
pfida cokoliv mezi souslovi. DalS$im typem je shoda pfesnad, kdy kli¢ové slovo musi
zcela odpovidat zadanému vyrazu a znaci se v hranatych zavorkach. Existuji zde
vyjimky, kdy se vyraz zobrazi, pfestoZze neobsahuje pfesné zadany text, a to
v pfipadé, ze se ve vyhledavacim dotazu zobrazuji pravopisné chyby, kdyz se jedno
o0 jednotné ¢i mnozné &islo &i jiny slovosled. Poslednim typem jsou vylu¢ovaci klicova
slova, diky kterym lze zarudit, Ze se reklama nebude spoustét u nerelevantnich

vyhledavacich dotazl (Janouch 2014).

1.5 Vstupni stranka

Pfedtim nez dojde ke spusténi PPC reklam je nutné mit vytvofené vstupni stranky,
coz je URL, kam je pravé reklama sméfovana. Spravné vytvofena vstupni stranka
dokaze uzivatele pfesvéddit o tom, aby vykonal konverzi. Ddvodem, pro¢ neni dobré,
aby reklamy vedly napfiklad na domovskou stranku jsou ty, ze na nich ma uzivatel na
vybér spoustu moznosti, které mize vykonat, z ¢ehoz mlze byt zmaten a nebude si
jist pro€ na dany web vlastné pfiSel. Spravna vstupni stranka tedy musi obsahovat
jasné informace o tom o jaky produkt &i sluzbu se jedna, struény popis, a hlavné CTA
tlacitko, diky kterému uzivatel mlZe vykonat konverzi. Aby se vstupni strdnka stala
relevantni méla by obsahovat dana klicova slova, kterd na ni odkazuji, zaroven se diky

tomu mUze zvysit skore kvality (Kent 2006).

1.6 Vyhodnoceni kampani

Jakmile jsou kampané vytvofeny a spustény musi se pravidelné kontrolovat vysledky
meéfeni a pfipadné upravit podle zjiSténych informaci jejich nastaveni. Nejcastéjsi
metriky, které je potfeba sledovat zahrnuji poCet konverzi, konverzni pomér, pocet
zobrazeni a proklikl, CTR, CPC a PNO. Pocdet konverzi je nutné hlidat, jelikoZz byva
obvykle hlavnim cilem firmy. Dlvody, které vedou k tomu, Ze kampané nesbiraiji
dostatek konverzi, mohou byt nizka hledanost kli¢ovych slov nebo §patné nastaveni

¢i vzhled reklam. Niz3i pocet zobrazeni a proklikl mlzZe mit stejné zapfi¢inéni, a to
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slabou hledanost &i Spatnou kvalitu reklamy, které uzivatele neumi nalakat. CTR je
mira prokliku na reklamu. DUlezité je udrzet pouze relevantni prokliky, jinak firma
zbyteéné piichazi o penize. CPC znazoriiuje primérnou cenu za proklik na reklamu,
tudiz ¢im nizéi je, tim vice lidem se reklama mU{zZe zobrazit. Posledni metrikou je PNO,
které udava kolik procent obratu ziskaného zreklamy bylo potfeba zaplatit za
reklamu. Dal3im moznym zpUsobem, jak sledovat vykonost reklam jsou programy pro
vyhodnoceni uzivatelského chovani na webu. Diky tomu Ize zjistit, kolik ¢asu lidé na
dané strance stravi, kam nej€astéji klikaji a do jaké hloubky web prozkoumaji. Vétsina
téchto programl umoZniuje také sledovat nahravky jednotlivych uZzivatelskych
navstév, coz umoznuje opét lepsi vyhodnoceni a zaroven poskytuje lepsi pfedstavu
o tom, zda je web dostate¢né prehledny a zda se na ném uzZivatelé neztraceji
(Janouch 2014).

1.7 Remarketing

Remarketing pfedstavuje znovu oslovovani uzivateld, ktefi jiz pfisli do styku s danym
webem, ale neprovedli cilovou konverzi napfiklad v podobé objednavky &i nakupu.
Pro tyto uzivatele je nutné vytvofit specialni publikum, do kterého se zaradi, a diky
tomu je poté mozné cileni specialnich reklam. Tyto reklamy se vytvafi v urlitych
c¢asovych intervalech. Interval zavisi na typu sluzby &i produktu, obvykle se vytvafi
reklamy v obdobi 7, 30 a 60 dni. Pfi tvorbé reklam v nejkratsim intervalu si uzivatelé
produkt Ci sluzbu stale pamatuji, tudiz je nutné jim formou reklamy pfedat ty
nejdllezitéjsi informace &i vyhody, které ziskaji v pfipadé, Ze koupi uskuteéni.
V del$im ¢asovém intervalu si naopak uzivatelé nemusi produkt ¢i sluzbu pamatovat,
a proto je nutné jim pfedat zakladni informace. Reklamy pro tuto skupinu uZivatell se
vytvafi spiSe ve formé bannerl nez ve formé produktovych katalogl. Remarketingové
kampané lze spustit az po uplynuti delSi doby od spusténi, jelikoz je potfeba ziskat

dostateéné mnozstvi uzivatell (Chaffey 2022).

24



2 Charakteristika PPC systému

Inzertni systémy funguji jako online trzisté. Nejprve je nutna registrace a poté je
umoznéno inzerovat na jednotlivych reklamnich plochach, které dany systém vlastni.
N&sledné budou zminény nejvyuzivan&ji reklamni systémy v Ceské republice, mezi
které patii Google Ads od spole¢nosti Google, poté Sklik od Seznam.cz a Spravce

reklam spole¢nosti Meta pro socialni sité Facebook a Instagram.

2.1 Google Ads

Pfipraci s Google Ads je nutna prvotni registrace, ktera je zdarma a velmi jednoducha.
Nejdfive je nezbytné projit Gvodnim nastavenim a dlleZitou soucasti je propojit Ucet
s Google Analytics. V dalsim kroku se nastavuji konverze, podle toho, co od svych
zakaznik( firma ocekava. Poté nasleduje samotna tvorba kampani. Google nabizi
tvorbu kampani ve vyhledavaci siti, v obsahové siti, v nakupech, video kampané nebo
druhy reklam, a to rozsifené textové reklamy, které jsou klasickymi psanymi
reklamami. Dynamické reklamy, jsou tvofeny téméf automaticky. Staci kdyz je
poskytnuta URL adresa a systém sam vytvori nadpisy, tak aby byly co nejrelevantnéjsi
vl¢i vyhledavacimu dotazu. Poslednim druhem jsou responzivni reklamy, u nichz
inzerent vytvofi nékolik druhl nadpisl a popisl, poté systém testuje Uspé&snost
jednotlivych informaci a podle toho vytvafi samotné reklamy. U tohoto druhu reklam
jsou k dispozici 3 nadpisy s délkou 30 znakd, 2 popisy s délkou 90 znakl a poté 2x
viditelna URL adresu s délkou 15 znakd. DlleZitymi prvky jsou moznosti rozsifeni, a to
o volani, podstranky, popisky, lokalitu a o strukturované uryvky. Rozsifeni hraji
dalezitou roli pfi uréovani kvality reklamy, proto se doporuéuje vyplnit co nejvice

moznych nabidek (Domes 2012).

Pfi tvorbé obsahovych reklam jsou na Google k dispozici dva typy. Prvnim je nahrani
bannerl, ke kterym se pouze pfida cilovy odkaz a druhou moznosti jsou responzivni
obsahové reklamy, kde je nutné pfidat nadpisy v délce 30 znakd, a to az 5 verzi.
Popisy v délce 90 znak(, dale nahrani fotek a loga firmy. Poté jiz reklamy sam Google

optimalizuje tak, aby méla co nejlepsi vysledky (Google Ads 2023).
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2.1.1 RozsSirenireklam

RozSifeni umoziuji zvySovani kvality reklamy a tim padem ziskavaji vy$si $anci, ze se
reklama uzivateli zobrazi. Jedna se o dopliujici udaje, které se u reklam mohou
roz8ifeni o podstranky, kdy se u reklamy zobrazi také dalsi odkazy na stranky
z cilového webu. Tyto odkazy mohou usnadnit uzivateldm cestu, obvykle se pfidava
odkaz na kontakty, blog nebo pfipadové studie. Dal$im dlleZitym rozsifenim je volani.
Diky tomu maji lidé moznost firmu ihned kontaktovat a nemusi telefonni Cislo hledat
zdlouhavé na webu. RozSifeni o strukturované uryvky je moznost, jak lidem dopfedu
sdélit jaké typy produktl firma nabizi, jaké sluzby ¢i znacky. Diky dal$imu rozsiteni je
umoznéno zminit informace ¢i vyhody, které se nevesly do textu reklamy, tomu se
fika rozsifeni o popisky. Pokud ma firma kamennou prodejnu nesmi vynechat rozsifeni
o lokalitu. Nejprve je nutné propojit ucet se sluzbou Google firmy a poté se jednoduse

zobrazi adresa pobocky (Google Ads 2023).

2.2 Spravce reklam spole¢nosti Meta

Inzertni systém od spole€nosti Meta vyuzivany pro PPC reklamy na socialnich sitich
Facebook a Instagram se nazyva Meta Ads Manager. Na zac¢atku po vytvofeni uctu
nasleduje opét spousta nastaveni, jako je ména Ci ¢asové pasmo. Aby bylo mozné
ziskat udaje z méfeni na webu, v dal$im kroku je nutné vytvofit Facebook pixel a vlozit
ho do hlavicky webu. Existuji tfi zpUsoby, jak se da tento pixel na web vloZit, a to
pomoci instalace pluginu ve WordPressu €i jinych webovych platforem, dalsi moznosti
je vlozeni kédu pfimo vyvojafem webu, ¢i pomoci Google Tag Manageru. Po tomto

nastaveni je web pfipraveny a mizZe nasledovat samotna tvorba kampani.

Na zacatku tvorby je nutné zvolit hlavni ucel kampané, a to podle toho, co od toho
firma ocekava. Prvni moznosti je povédomi, kdy se reklamy ukazuji lidem, které by
mohla zaujmout a ktefi si ji zapamatuji. Je vyuzivana, kdyz je za ukol zvySit dosah
nebo povédomi o zna¢ce. Druhou moznosti je navstévnost, ta ma za cil dostat co
nejvice lidi na dany web. Tfeti moznost projeveny zajem podporuje odeslani zprav,
zhlédnuti videa, €i projeveni zajmu o pfispévek. U uéelu potencialni zakaznici se sbiraji
informace o moznych zakaznicich, a to prostfednictvim rychlych formulard, udaji
z messengeru Ci telefonicky kontakt. Pfedposledni moznosti je propagace aplikace,

kdy cilem je stahnuti a pouzivani aplikace. A na zavér Uc¢el zvany prodej se snazi ziskat
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lidi, u kterych je pravdépodobné, Ze provedou konverzi a koupi si produkt &i sluzbu
(Semeradova Weinlich 2019).

Nasleduje Uroven sady reklam, kde se uréuje rozpocet, ktery mize byt kratkodoby
nebo dlouhodoby. Kratkodoby ma urenou ¢astku, kterou lze utratit kazdy den,
zatimco dlouhodoby ma danou ¢astku na celou dobu kampané a rovhomérné ji

vyuzije. Dale se ur€uje trvani kampané, umisténi reklam a cileni.

Umisténi reklam je mozné vyfesit automaticky ¢i manuadlné. Automatické umisténi
vybira algoritmus a €lovék se tak nemusi o nic starat. Zatimco manualni umisténi je
mozné vybirat podle platforem tam, kde firma chce byt vidéna. Pfi navrhu okruhu
uzivatell je mozné pouzit nékolik specifikaci, jako je vék, pohlavi, zajmy ¢&i lokalita.
Posledni ¢asti je tvorba reklamy. Ta mUzZe mit tfi formy. Prvnim z nich je klasicky
obrazek ¢&i video, ke kterému se pfida titulek, primarni text a cilovy odkaz. Druhym
typem je rotujici format, ktery dovoluje pouzit minimalné dva obrazky a ke kazdému
Z nich je mozné opét vytvaret titulek, primarni text a cilovy odkaz. Poslednim typem
je sbirka, ktera musi obsahovat alespoi pét obrazk(l a ke kazdému z nich Ize vytvofit
kratky text. Tento format se hodi napfiklad k propagaci vice produktl najednou
(Semeradova Weinlich 2019).

2.3 Sklik

Sklik je reklamni systém od spole€nosti Seznam.cz a v ramci ¢eského trhu, je jeden
z nejpouzivanéjsich. Velmi se podoba systému Google Ads, avSak hlavni rozdil je
v tom, Ze Sklik je mnohem jednodusi na tvorbu a celkovou spravu. K dispozici Sklik
nabizi vyhledavaci kampané, coz jsou textové reklamy, které se zobrazuji na
vyhledavaci Seznam.cz a spousti se na zakladé kli¢ovych slov. Dal$im typem jsou
obsahové kampané, které se ve formé bannerl zobrazuji na webovych strankach. |
zde je mozné vybirat ze dvou forem bannerovych reklam, a to jako klasicky obrazkovy
banner, &i jako kombinovana reklama, ktera obsahuje obrazek a k tomu pfidané
nadpisy a popisy. Sklik dale nabizi také moznost video kampani &i produktovych

kampani.

Pfi samotné tvorbé kampané je nutné zadat nastaveni rozpo&tu opét kratkodobého

¢i dlouhodobého a také je nutné urcit vychozi cenu za proklik. To je cena, kterou je
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firma ochotna vydat za proklik na reklamu. Poté je jiz tvorba reklam témér stejna jako

v systému Google Ads (Domes 2012).

2.4 Google Analytics

Google Analytics je nastroj pro webovou analytiku. UmoZziuje ziskavat data o chovani
uzivatell na webu. Po zaloZeni je nutné vyckat par dni, neZ nastroj nasbira udaje.
Jakmile uZivatel chce zacit vyhodnocovat vysledky, bude ho zajimat 5 pfehled(, a to
publikum, v realném ¢ase, akvizice, chovani a konverze. Pfi rozkliknuti jednotlivych
zalozek jsou zobrazeny tabulky s reporty, které obsahuji dimenze, coz jsou slovni
proménné a vyskytuji se v fadcich. Dale také obsahuji metriky, coz jsou sloupce

¢iselnych proménnych (Brunec 2017).

vew s

2.4.1 Nejdullezitéjsi metriky

- Prlmérna doba trvani navstévy
- Pocet stranek na jednu relaci
- Mira okamzitého opusténi

- Konverze a konverzni pomér

Primérna doba trvani navstévy je doba, jakou uzivatel na webu stravi. Diky tomu se
da zjistit, zda jsou na web pfivadéni relevantni uzivatelé a zda stranka obsahuje
informace, které uZivatel olekaval. Primérny pocet stranek na jednu relaci znamena,
jak moc &lovék prochazi web béhem jedné navstévy. Mira okamzitého opusténi znadi,
kolik lidi bylo pouze na jedné strance a ihned odeslo. Konverze a konverzni pomér

vvvvvv

cil, tedy konverzi (BureSova 2022).

Internetovy marketing je velmi obsahlé téma a srozSifujici se technologickym
pokrokem dochazi témér kazdy mésic k jakékoliv aktualizaci ¢i nové sluzbé, proto se
zadny marketér nevyhne neustalému uceni. U PPC reklam také plati, ze neni zadné
jednotné pravidlo, které by fungovalo pro kazdého. Sluzba &i produkt jsou vzdy
jedine¢ni, a proto je dllezité k tomu taky tak pfistupovat. V teoretické Casti byla
vysvétlena podstata internetového marketingu, vysvétleny jeho vyhody €i nevyhody

a popsany jednotlivé druhy PPC kampani. Nasledna prakticka ¢ast rozebere jednotlivé

28



reklamni systémy do detailu vramci tvorby kampani, které budou pfevazné ve

vyhledavaci ¢i obsahové siti.
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3 Realizace reklamnich kampani

Praktickda C¢ast se zabyva pfipravou a vytvafenim reklamnich kampani pro
nejmenovanou firmu v ramci jednotlivych inzertnich siti. Nasledné jsou porovnany

vysledky ziskané z téchto kanalll a vytvorena doporucéeni na pfisti obdobi.

3.1 Predstaveni firmy

Firma XY je realitni projekt, ktery se zabyva vystavbou a nasledné prodejem
apartman(. Jiz v minulosti realizoval tyto projekty na spousté mist v ramci Ceské
republiky, avSak tento projekt je specificky tim, Ze se nachazi v horské oblasti. Tyto
apartmany mohou slouzit jako misto pro vikendovy odpocinek nebo pro aktivni
dovolenou, jelikoz se nachazi uprostfed horského stfediska, kde si kazdy najde
nespocet sportovnich &i poznavacich aktivit. V zimnim obdobi se zde nachazi
v dochazkové vzdalenosti tfi sjezdové aredly a vletnim obdobi jsou k dispozici
cyklistické trasy. Druhym vyuzitim t&chto apartmand mdlzZe byt nadkup jako investi¢ni
nemovitost. Sama firma zarucuje plné zhodnoceni investice, jelikoz poptavka po
ubytovani v této oblasti pfevySuje nabidku, a tedy obsazenost je vysoka jak v sezoné,
tak i mimo ni. Vystavba se tyka celkové 14 apartmanl rlznych velikosti, &i
vybavenosti. Soudasti této rezidence je také wellness pro vSechny budouci majitele,
soukromé predzahradky a prostorné lodzie. Vlastnici firmy pfisli se zadosti o vytvofeni

reklamnich kampani za U¢elem prodeje téchto apartmand.

3.2 Marketingovy plan

Prvni aktivity, které bylo nutné vykonat pfed samotnou tvorbou kampani byla tvorba
strategie, marketingového planu a analyza klienta. Marketingovy plan se zabyva tim,
jaké reklamni kanaly budou vyuzity, ¢i jaké z toho Ize oekavat vysledky. Z téchto
predpokladl dojde k vypoditani potfebného rozpoctu. Po spoleé¢né komunikaci byly
zjistény hlavni mysSlenky firmy, které se nasledné uplatnily pfi tvorbé kampani. Mezi
hlavni prodejni argumenty patfily: navratnost investic, uloZzeni penéz, okamzita
odpovéd na poptavku a rekreaéni bydleni v zajimavé lokalité. Hlavnim cilem firmy bylo
poskytovat zakaznikim jedineény pfistup a moznost podilet se na vzniku vysnéného
apartmanu jiz od samotného pocatku. Zaroven také nabizet naslednou spravu

apartmanu. U firmy XY bylo rozhodnuto pracovat na reklamnich kanalech Google Ads,
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Meta a Sklik. Na Google Ads byly vytvofeny reklamy ve vyhledavaci siti, stejné tak i
na Sklik, kde se zaroven zobrazovaly také bannerové reklamy zamérené na realitni
weby. Poslednim kanalem byl Facebook, ktery se zaméfil na akvizici, a remarketing.
Vyhledavaci kampané se vytvorily za U¢elem osloveni zdkaznikd, ktefi jiz tuto sluzbu
hledali, tim padem jsou to ti nejrelevantnéjsi uzivatelé. Diky obsahové kampani se
zacililo na realitni weby. Tim opét doslo k osloveni poZzadované cilové skupiny.
Akvizi¢ni kampané zajistily velké mnozstvi zobrazeni reklam a zarover také hodné
proklik(. Remarketingem dos$lo k osloveni uZzivatell, ktefi na webu jiz byli, ale

neprovedli konverzi.

3.3 Cilova skupina

v

Cilovi zakaznici jsou pfedevsim movitéjsi klienti, ktefi hledaji zplsob kam momentalné
vyhodné ulozit penize, které se jim navic i zhodnoti. Vyhodou této investice je
moznost pronajimani prostoru v dobé jejich nepfitomnosti, z EehoZ nasledné dochazi
k navratu jejich investic. Druhou skupinou jsou také rodiny, které hledaji druhy
vikendovy domov pro sebe a své blizké, ale nechtéji investovat do rozsahlé
nemovitosti o kterou je potifeba velka starost. V ramci demografickych Udajl mizeme

cilovou skupinu definovat jako:

- Veék: 35-55 let
- Pohlavi: Zeny 35 %, muzi 65 %
- Lokalita: celd CR

3.4 Tvorba kampani

klienta, tak aby jeho produkt byl spravné pochopen a tim padem doslo k vytvofeni
relevantni reklamy oslovujici potencidlni zékazniky. Bylo rozhodnuto pracovat na
tfech inzertnich systémech. Cilem téchto reklam byl prodej vedkerych apartmand, a
to uzavienim alespor dvou obchodl za mésic. Ke spInéni tohoto cile byl poskytnut
mésicni rozpoet na kampané o ¢astce 20 000 KE&. U rozpoctu doslo k rozlozeni mezi
jednotlivé reklamni systémy. Zaroven byly stanoveny mési¢ni KPI cile v ramci poétu
konverzi a ceny za konverzi. Konkrétné bylo zapotiebi ziskat 20 konverzi s cenou pod
1427 K¢ za jednu.
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3.5 Tvorba kampani na Google Ads

Jako prvni na fadu pfisla tvorba kampani na reklamnim kanalu Google Ads. Celkovy
rozpocet na reklamy byl stanoven na 3 000 K¢ za mésic. V prvni fazi doslo k vytvofeni
kampané obsahujici tfi sestavy, tak aby oslovila rizné typy potencialnich zakaznikd.
Celé tvorbé reklam pfedchazelo Siroké nastaveni jednotlivych moznosti a metrik. Pro
prvni akvizi¢ni fazi byly reklamy tvofeny ve vyhledavaci siti. Prvné byl vybran hlavni
cil kampané. Podle zvoleného cile, se prostfedi automaticky pfizplsobi nastavenim,
které nejlépe splfiuji potfeby danych kampani. V tomto pfipadé byla zvolena tvorba
kampané bez pfedem stanoveného cile, tudiz veSkeré nastaveni je pIné kontrolovano.
V dalsim kroku se vybirala nabidka spolu s metrikou, na kterou se reklamy
zameérovaly. U této kampané byla vybrana nabidka konverze, kde se hodnotila cilova
CPA. V dalgim kroku pfidlo na fadu velmi dlleZité nastaveni, a to lokalita. Reklamu je
mozné cilit na v8echny zemé&, na Ceskou republiku &i na uréitou oblast, naptiklad
podle mista pobocky firmy. JelikoZ kupcem apartmant mlzZe byt kdokoliv, ponechalo
se toto nastaveni zaméreno na celou Ceskou republiku. Celkem tedy doslo ke tvorbé
tfi sestav, a to z toho dlvodu, Ze lidé mohou hledat stejnou sluzbu, avdak kazdy slysi
a reaguje na néco jiného. Timto bude zaruceno, Ze dojde k osloveni vsech

relevantnich uzivateld.

3.5.1 Prvnisestava Google Ads — Apartmany na horach

Prvni sestava se zaméfila na apartmany na horach, kde se textace reklam snazila
zakazniky nalakat na horskou oblast, odpoc¢inek v pfirodé a sportovni vyziti. U této
sestavy se tedy primarné cililo na rodiny s détmi Ci pary, ktefi hledaji vikendovy
domov. V ramci sestavy byly vytvofeny dvé reklamy s lehce odliSnou textaci, nicméné

obé hovofily to samé.

Po spusténi reklam pfisla na fadu pravidelna optimalizace a kontrola vyhledavacich
dotazll, na které se reklama zobrazila. V tabulce ¢&. 1 jsou vidét vysledky po prvnich
dvou tydnech od spusténi. Je nutno brat v potaz, ze na za¢atku dochazi k zau€ovani
strojového uceni a sledovani toho, jak reklama funguje, tudiz neni zcela vyuzit
rozpocet, ktery normalné mliZze dosahovat u jednotlivych sestav az 1 000 K¢ za mésic.

Jiz po C&trnacti dnech lze vidét, ze reklamy byly pro uzivatele velmi lakavé, coz
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znazoriiuje vysoké CTR, a to pfes 10 %. Za takto kratkou dobu se podafilo ziskat

vysoky pocet konverzi, kde cena za jednu byla pouhych 92 K¢.

Tabulka 1: Vysledky 1. sestavy G Ads po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Pram.CPC Konve[znl' Konverze Cena/Konv.
pomér
1,54 % 338 572, 2 K¢ 39 14,67 k& 20,51 % 8 71,53 K¢
9,36 % 534 721,07 K& 50 14,42 K& 12,00 % 6 120,18 K&
10,21 % 872 1293,3K¢ 89 14,53 K& 15,73 % 14 92,38 K¢

Zdroj: Google Ads (2023)

3.5.2 Druha sestava Google Ads - Prodej apartmant

Druhd vytvofena sestava se zaméfovala na prodej apartman(, kde hlavnimi
argumenty prodeje byla vystavba novych apartman(, moznost navrhu designu na
miru ¢i poloha. U této sestavy byla vytvofena pouze jedna reklama. Dolni tabulka ¢. 2
opét znazorfiuje vysledky po prvnich dvou tydnech od spusténi. Pfestoze se reklamy
dokazaly zobrazit pouze 35 uzivatellm, konverzni pomér se pohybuje velmi vysoko,
a to na 25 %. Znovu je mozné vidét vysoké CTR, tudiz reklamy dokazi zaujmout

uzivatele svou atraktivitou. Celkové se podafilo ziskat jednu konverzi za 60 K¢.

Tabulka 2:Vysledky 2. sestavy G Ads po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Priim.CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
11,43 % 35 59,99 K¢ 4 15,0 K¢ 25,00 % 1 59,99 %
11,43 % 35 59,99 K¢ 4 15,0 K¢ 25,00 % 1 59,99 %

Zdroj: Google Ads (2023)
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3.5.3 Treti sestava Google Ads - Investice

Posledni sestava se snaZila ziskat pozornost lidi, ktefi hledaji zplsob kam
zainvestovat své penize. Proto jsou zde hlavnimi argumenty navratnost investic,

skvéla investi¢ni pfilezitost a nizké splatky.

U posledni sestavy zaméfené na investice byla vytvofena pouze jedna reklama, a i
v tomto pfipadé byly zaregistrovany skvélé vysledky, které je mozné vidét v tabulce
¢. 3. Pfestoze CTR se pohybovalo nize nez u pfedchozich reklam, konverzni pomér
opét dosahl skvélych 25 %, a to diky ziskani péti konverzi. | zde se cena za konverzi

pohybovala na skvélé urovni, a to 60 K¢

Tabulka 3: Vysledky 3. sestavy G Ads po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky Prim. CPC Konverzni | Konverze Cena/Konv.
pomér
8,66 % 231 299,08 K¢ 20 14,95 K¢ 25,00 % 5 59,82 K¢
8,66 % 231 299,08 K¢ 20 14,95 K¢ 25,00 % 5 59,82 K¢

Zdroj: Google Ads (2023)

3.5.4 Shrnuti vysledkii Google Ads po dvou tydnech

Po spusténi reklam kazdy oCekava, co se bude dit a jak na né uzivatelé budou
reagovat. Vtomto pfipadé vysledky byly velmi dobré, dokonce lepsi, nez se
oCekavalo. Strojové uceni vzdy potfebuje néjaky Cas, aby se naudil s reklamami
pracovat a zobrazovat tak jak ma. Pfesto pro zacatek bylo dosazeno skvélych
vysledkUl. Nejvice zobrazeni (872) ziskala sestava na apartmany v horach, jelikoZ se
zde sbira spousta i nerelevantni uzivatelQ, ktefi nemaji v planu koupi apartmanu, ale
pouze hledaji pronajem na vikendovy pobyt. Postupem &asu tito nerelevantni lidé
budou eliminovani pomoci kontroly vyhledavacich dotazl. Tento fakt potvrzuje také
to, ze sestava ma pomeérné vysokou proklikovost 10,21 %, avsak konverzni pomér je
nizsi nez u ostatnich sestav, a to 15,73 %. Reklama zaméfena na investici méla témér
4x méné zobrazeni, ale diky konkrétngjsim klicovym slovim doslo k osloveni

relevantnich uZivatell tudiz konverzni pomér dosahuje az 25 %. NiZ$i proklikovost je
34



mozné vysvétlit lokalitou apartmand, kdy néktefi uZivatelé maji odlisnou predstavu.
Posledni sestava na prodej apartmanli nebyla pfili§ vyhledavana, av$ak vysoky
konverzni pomér zndzornuje, ze pokud doslo k vyhledani jednalo se hlavné o cilové

zakazniky. Celkem se podafilo posbirat 20 konverzi za skvélou cenu.

Tabulka 4: Shrnuti vysledkli G Ads po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky Prim. CPC Konvetzni Konverze Cena/Konv.
pomér
10,21 % 872 1293,30 K& 89 14,53 % 15,73 % 14 92,38 K&
8,66 % 231 299,08 K¢ 20 14,95 % 25,00 % 5 59,82 K¢
11,90 % 42 75,24 K& 5 15,05 % 20,00 % 1 75,24 K&
9,96 % 1145 1667,62 K& 114 14,63 % 17,54 % 20 83,38 K¢

Zdroj: Google Ads (2023)
3.5.5 Shrnuti vysledkii Google Ads po dvou mésicich

Béhem dvou mésicich probihala prace hlavné na pravidelné optimalizaci reklam a
kontrole vyhleddvacich dotaz{. Postupné dochazelo k navySovani rozpocdtu,
primérné se tedy pouze na reklamnim kanalu Google Ads ¢erpalo okolo 4 000 K¢&
mési¢né. Cilem bylo ziskat 20 konverzi za mésic ze véech reklamnich kanall, pficemz
pouze na Google Ads se podafilo za dva mésice ziskat 84 konverzi za velmi nizkou
cenu. Z tabulky ¢. 5 je mozné vidét, ze dvou mésic¢ni vysledky se pohybuji na dobré
urovni. Co se tyka ziskanych konverzi, nejvice Uspésna sestava byla na Apartmany
v horéach, ktera méla také nejvétsi zasah a privedla nejvice uzivatelll na web. Zatimco
sestava na prodej apartmand neoslovila takovy podet uzivatell i pfesto ziskala 9
konverzi a z toho vyplyva vysoky konverzni pomér pfes 19 %. U sestavy zaméfené na
investice je mozné vidét rostouci zajem uZivatell o investovani do nemovitosti.
Pfinesla tedy 25 konverzi za nejnizsi cenu. Celkové vSechny sestavy dosahuji
skvélych vysledkl a neni tfeba zadny vétsi zasah z hlediska nastaveni &i pozastaveni

nékteré z nich.
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Tabulka 5: Shrnuti vysledk( G Ads po dvou mésicich

CTR Zobrazeni Cena Prokliky Prim. CPC Konve[znl' Konverze Cena/Konv.
pomér
12,82 % 2832 6 025,25 K¢ 363 16,60 K¢ 13,22 % 48 125,53 K¢
11,56 % 865 1710,85 K¢ 100 17,11 Ke 25,00 % 25 68,43 K&
22,93 % 205 781,34 K& 47 16,62 K& 19,15 % 9 86,82 K¢
13,07 % 3902 8 517,44 K¢ 510 16,70 K& 16,08 % 82 103,87 K&

Zdroj: Google Ads (2023)

3.6 Tvorba kampani na Sklik

Druhym reklamnim kanalem, ktery se rozhodlo vyuzivat byl Sklik od spole¢nosti
Seznam.cz. Zde byly vytvofeny dvé kampané, jedna vyhledavaci, ktera se sklada ze
tfi sestav a struktura je identicka jako na Google Ads, tedy sestava na apartmany
v horach, na investici a na prodej. Druha byla vytvofena kamparn obsahova, ktera méla
za ukol zaujmout uzivatele pomoci bannerovych reklam na realitnich webech. Tvorba

kampané na Sklik neni pfili$ slozita a nenabizi tolik moznosti jako pfedchozi Google.

3.6.1 Prvni sestava Sklik - Apartmany na horach

Jakmile se zvoli typ kampané, v tomto pfipadé vyhledavaci typ spolec¢né s dennim
rozpoCtem, nasleduje samotna tvorba kampané. Prvni byla vytvofena sestava
Apartmany na hordach. Po prvnich dvou tydnech ziskala nejlepsi vysledky, a to v poétu
zobrazeni a také v namérené jedné konverzi. Vysledky je mozné vidét na tabulce ¢.
6. Mira interakce ani konverzni pomér neni se nepohybuji vysoko, avsak pfesto se
podafilo alespon jednu konverzi ziskat. Oproti reklamam na pfedchozim reklamni

kanalu je vidét nizsi CPC, a to skoro 0 10 K& a zaroven vyssi cena za konverzi.
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Tabulka 6: Vysledky 1. sestavy Sklik po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Pram. CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
7,09 % 268 192,28 K& 19 10,12 K& 526 % 1 192,28 K&
7,09 % 268 192,28 K& 19 10,12 K& 5,26 % 1 192,28 K&

Zdroj: Sklik (2023)

3.6.2 Druha sestava Sklik - Prodej apartmanti

Z tabulky ¢. 7 je mozné vydist, Ze sestava na prodej apartmanl b&hem prvnich dvou

tydnl nebyla pfili§ vyhledavand, ale zaznamenala vét$i miru interakce, a to skoro

dvakrat vice nez sestava predchozi. Toto mohlo byt zplsobeno lakavéjsi textaci

reklamy, ¢i odliSnym publikem. Prozatim se ji nepovedIo ziskat konverzi, avsak uplynul

teprve kratky ¢as, tudiz reklamy byly sledovany do dalsiho analyzovani, a v pfipadé,

Ze by reklama nevykazovala zlep$eni, zvazovalo by se vypnuti.

Tabulka 7: Vysledky 2. sestavy Sklik po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Priim. CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
14,29 % 42 83 K¢ 6 13,83 K¢ - 0 -
14,81 % 54 104,40 K& 8 13,05 K¢ - 0 -
14,58 % 96 187,40 K& 14 13,39 K¢ = 0 =

Zdroj: Sklik (2023)

3.6.3 Treti sestava Sklik - Investice

Posledni vytvafenou sestavou obsahujici jednu reklamu byla sestava na investici.

Opét tyto klicova slova nebyla pfilis vyhledavana a zaroven nizka proklikovost

znazorfiuje n&jaky problém s reklamou. Jednim z problém0 mGze byt $patné zvolend
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klicova slova nebo ne pfilis Iakava textace. Na druhou stranu je vidét, ze v pfipadé,
kdy uzivatel byl relevantnim zakaznikem, vykonal konverzi, a to ve dvou z péti

pfipadl. Z toho vyplyva, Ze konverzni pomér dosahl 40 %.

Tabulka 8: Vysledky 3. sestavy Sklik po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Prim. CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
5,75 % 87 44,24 K¢ 5 8,85 K¢ 40,00 % 5 2212 K¢
5,75 % 87 44,24 K¢ 5 8,85 K¢ 40,00 % 5 2212 K¢

Zdroj: Sklik (2023)
3.6.4 Display kampan Sklik

Jak jiz bylo zminéno, rozhodlo se v rdmci reklamniho kanalu Sklik pouzit také display
reklamy. Uvodni nastaveni bylo zase o néco jednodussi. Nejprve doslo k vybéru typu
kampané, kde byla zvolena kampan obsahova, ktera se zobrazuje na webovych
strankach. Poté pfiSel na fadu vybér typu reklamy, kde byl zvolen bannerovy format.
Poslednim moznym nastavenim je umisténi banneru. V tomto pfipadé se zvolilo
zobrazeni reklamy pouze na urcitych realitnich webech. Na tabulce ¢. 9 jsou
znazornény vysledky po dvou tydnech. Béhem této doby, co reklamy byly spustény
je vidét, jak velky zasah display reklamy maji a jak se uZivatelim libi, jelikoz obvykla
mira interakce u bannerl se pohybuje okolo 0,2-0,5 %, zatimco zde mUZeme vidét

CTR vy$8inez 1 %. Prozatim nebyla ziskana Zadna konverze.

Tabulka 9: Vysledky display kampané Sklik po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Pram.CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
1,07 % 2 816 25,50 K¢ 30 0,85 K¢ - 0 -
1,07 % 2 816 25,50 K¢ 30 0,85 K¢ = 0 =

Zdroj: Sklik (2023)
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3.6.5 Shrnuti vysledkt Sklik po dvou mésicich

Na vysledcich po dvou mésicich je vidét skvéla vykonost bannerovych reklam, které
pfinesly téméf stejné mnozstvi konverzi, jako reklamy vyhledavaci. Zaroven se jim
také podafilo oslovit velké mnozstvi lidi, a to vice nez 350 000. Rozpoclet na
vyhledavaci reklamy byl 1 500 K& za mésic a na display 3 500 K& na mésic. Celkovy
rozpocet nebyl vyuzit, jelikoz se zde nevyskytl takovy prostor pro Cerpani. Nicméné
bylo pocitano s pfipravou remarketingové kampang, tudiz v nasledujicich mésicich by
pravdépodobné mohlo dojit k Eerpani celé ¢astky. Co se tyka konverzi u vyhledavaci
kampané, nejlépe si vedla sestava na Apartmany v horach, kterd pfinesla celkem 8
konverzi. Z tabulky ¢. 10 je mozné vydist, ze se pomérné dost zvySilo CPC u display
kampané, které je stale na velmi dobré urovni, avsSak oproti spusténi se jedna o narust
0 6 K¢.

Tabulka 10: Shrnuti vysledk( Sklik po dvou mésicich

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Priim.CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
9,17 % 181 2 087 K¢ 166 9,64 K& 11,45 % 19 84,20 K&
0,24 % 354121 14 567 K& 862 6,89 K& 1,85 % 16 373,45 K¢
0,29 % 355932 16 654 K& 1033 7,33 K¢ 3,39 % 35 216,43 K&

Zdroj: Sklik (2023)

3.7 Tvorba kampani Meta

Poslednim vyuzitym kandlem je Spravce reklam Meta. Zde bylo rozhodnuto o
vytvoreni akviziéni kampané na Facebook a Instagram. Pozdéji doslo také k tvorbé
remarketingové kampané pro znovu oslovovani uZivatel(, ktefi nevykonali konverzi.
Mésicnirozpocet pro akvizi¢ni kampan se pohyboval okolo 6 000 K& a u remarketingu
3 000 KE&. Tvorbé kampané predchazelo jednoduché nastaveni. Nejprve bylo nutné
vybrat ucel kampané, kde doslo k zaméfeni na navstévnost, jelikoz tento projekt neni

pfilis§ znamy a je potfeba dostat se lidem do povédomi. Nasledovala tvorba okruhu
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uzivatell, kterym se reklama méla primarné zobrazovat. U této kampané doslo

k sméfovani zajmu na investice do nemovitosti.

3.7.1 Akviziéni kampan Meta

Pfi pohledu na tabulku ¢. 11 je mozné vidét zasah, ktery reklamy maji, a to pouze po
dvou tydnech od spusténi, kdy se reklama zobrazila 33 848 uzivatelllm. CTR u Meta
kampani se obvykle v tomto odvétvi pohybuje okolo 1,5 %, zatimco u této konkrétni
kampané bylo dosazeno necelych 3,5 %, tudiz z téchto vysledk( Ize vydist, Ze
bannerové reklamy se velmi povedly a dokazaly uzivatele zaujmout. VeSkeré prokliky
byly ziskany za skvélou cenu a diky tomu bylo mozné oslovit vice lidi. Pfestoze

vysledky byly dobré, nepodafilo se za toto obdobi ziskat konverzi.

Tabulka 11: Vysledky akvizi¢ni kampané po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky Prim. CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
3,49 % 33848 3 052,77 K& 1181 2,58 K¢ - 0 -
3,49 % 33848 3 052,77 K& 1181 2,58 K¢ = 0 =

Zdroj: Spravce reklam Meta (2023)
3.7.2 Remarketingova kampan Meta

JelikoZ ndkup apartmanu vyZaduje dikladné promysleni a zvazeni pfed naslednou
investici, vétdina uzivatelll nevykona konverzi ihned, pokud nejsou jiz pfedem
rozhodnuti investovat své penize. Z tohoto dlvodu byla vytvofena remarketingova
kampan, ktera prave témto lidem pfipomene cely projekt a hlavni prodejni argumenty.
Reklamy jsou tedy zacileny na uzivatele, ktefi navstivili web, ale neuskutecnily
konverzi v obdobi 30 dnl. Aby bylo moZné reklamy spustit, je nutné nejdfive zvysit
navstévnost webu a ziskat informace o uzivatelich. Proto tato kampan byla spusténa

az po 8 tydnech od zapnuti kampané akvizi¢ni.
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Po analyzovani vysledkl kampané po dvou tydnech bylo zjisténo, Ze se podaifilo
oslovit velké mnozstvi lidi, avSak na reklamu reagovalo pouze 54 z nich, z toho

vyplyva pomérné vysoké CPC a prozatim kampan nepfinesla zadné konverze.

Tabulka 12: Vysledky remarketingové kampané po dvou tydnech

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Priim.CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
0,60 % 9 071 2 810,77 K¢ 54 52,05 K¢ - 0 -
0,60 % 9 071 2 810,77 K& 54 52,05 K¢ = 0 =

Zdroj: Spravce reklam Meta (2023)

3.7.3 Vysledky kampani Meta po dvou mésicich

Z vysledkd, které jsou uvedeny v tabulce ¢. 13 Ize oznadit akvizi¢ni kampan za
uspésnou. Povedlo se oslovit velké mnozstvi lidi za velmi nizkou cenu. | CTR je
pomérné dobré, a prestoze je zaznamenano vice nez 3 000 proklik(, nebyla ziskana
ani jedna konverze. V takovém pfipadé je nutna hlubsi analyza kampané, aby bylo
zjisténo, v em je chyba a zda je Meta dllezitym kanalem, ktery pfispiva k celkovym

vysledkdm projektu bez toho, aniz by pfindSel konverze.

Tabulka 13: Vysledky akviziéni kampané po dvou mésicich

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Priim.CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér

2,61% 121703 10 883,48 K¢ 3177 3,43 K¢ - 0 -

2,61% 121703 10 883,48 K¢ 3177 3,43 K¢ - 0 -

Zdroj: Spravce reklam Meta (2023)

Na rozdil od prfedchozi kampané remarketing az tak uspé&sSny nebyl, coz také

zndzorfiuje dolni tabulka ¢. 14. Doslo k osloveni velkého mnoZstvi zakaznikl, ktefi se
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dostali na webovou stranku pfes reklamu, avSak ani to opét nepfineslo zadnou

konverzi. Zaroven je mozné vidét velmi vysoké CPC za jednotlivy proklik.

Tabulka 14: Vysledky remarketingové kampané po dvou mésicich

CTR Zobrazeni Cena Prokliky | Pram. CPC Konverzni Konverze Cena/Konv.
pomér
0,49 % 38 200 11197 K& 189 59,25 K¢ - 0 -
0,49 % 38 200 11197 K& 189 59,25 K¢ = 0 =

Zdroj: Spravce reklam Meta (2023)

3.8 Porovnani reklamnich kanalu

Po spusténi reklam na jednotlivych reklamnich kanalech je mozné vidét odliSnosti
v ziskanych vysledcich a také v cileni na uzivatele. Pfestoze v8echny kampané cilily
na stejna kliCova slova ¢i na stejné zajmy, pokazdé se podafilo oslovit jiny pocet
uzivatell a také ziskat jiny pocdet konverzi. Prvnim kandlem, kde byly reklamy
vytvorfeny byl Google Ads. Jednoznac¢né dosahl nejlepsi vysledkd, jelikoz se mu
podafilo oslovit velké mnoZstvi uZivatelQ, posbiral 82 konverzi, pficemz cena za jednu
konverzi dosahovala hodnoty 104 K¢&. Reklamy si pravidelné kazdy tyden drzely
skvélou miru interakce a diky tomu bylo dosazeno uspokojivych vysledkd. Pfi pohledu
na kampané v systému Sklik je vidét sila obsahovych kampani, kdy se za pouhé dva
mésice zobrazily vice nez 350 000 uzivatelim, av$ak pouze 16 z nich vykonalo
konverzi. Z toho dlvodu byla cena lehce vy3&i. Vyhledavaci kampané mély také dobré

vysledky. Pfinesly 19 konverzi, kdy jedna stala 84 K¢.

Kdyz porovname tyto dva reklamni systémy, tak pfestoze kli€ova slova i textace
reklam byly identické, tak na Google dos$lo k zobrazeni reklamy vice uzivatelim, a to
0 2 091. Zaroveh také bylo ziskano vice proklikli na webovou stranku, konkrétné o
344. Diky tomu bylo ziskano 63 konverzi navic. Hlavnim divodem tohoto rozdilu ve
vysledcich mezi kandly je mnoZstvi uZivatell vyuzivajici webovy prohlize¢ Google Ci

Seznam. Vétsina lidi preferuje prohlize¢ Google, ktery je také mnohem vice popularni
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mezi mladymi lidmi, kdeZzto Seznam.cz je vyuzivan spiSe starsi, konzervativngjsi
generaci. Zalezi tedy na typu produktu ¢&i sluzby, zda se vyplati vyuzivat reklamni
kanal Sklik. V tomto pfipadé kampané pfinesly spoustu konverzi, které by se pouze
prostfednictvim Google nepodafilo ziskat, tudiz jsou reklamy povazovany za Uspésné.
Druhym rozdilem mezi témito kanaly je velmi odlisna cena za proklik, kdy u reklam na
Google se CPC pohybuje okolo 16,7 K&, zatimco Sklik je o skoro 10 K¢ levnéjsi. Tento
fakt je dany mnozstvim podobnych reklam ¢i poétem vyhledavani. Posledni odliSnosti
je vysledna cena za konverzi, kde na Sklik byla cena ovlivnéna obsahovou reklamou,
a tedy pohybovala se pomérné vysoko, a to okolo 373 KC&. Prestoze cena u
vyhledavaci kampané byla nizka a primérna hodnota ceny za konverzi lehce klesla
na 216 K¢, stale se neda vyrovnat cené na Google Ads, ktera dosahovala pouhych
104 K¢.

Kampané vytvofené na reklamnim kanalu Meta neni zcela mozné porovnavat
s pfedchozimi kanaly, jelikoz tyto reklamy nejsou cileny na kli¢ova slova, ale cili se na
zajmy Ci lokalitu a jsou umistény na socialnich sitich Facebook a Instagram. Tyto
reklamy byly spustény s hlavnim u&elem zviditelnéni a zvyseni povédomi u lidi.
Sekundarnim cilem bylo ziskani konverzi. Akvizi¢ni ani remarketingova kampan
nedokdazala ziskat ani jednu konverzi, coz se mlze zdat jako nelUspéch, avak po
detailngjsi analyze bylo zji§téno, Ze Facebook je dllezitym kanalem na konverzni
ceste, jelikoz funguje jako asistovana konverze, tedy uzivatel vykona konverzi v jiny
¢as naptiklad pomoci pfimého vyhledavani, avSak prvotni kontakt s firmou vznikl
prostiednictvim Meta kampané. A pravé pocet pfimych vyhledavani se od prvniho
spusténi zvysil, v éemz mlzou hrat roli reklamy na Facebooku, které u lidi zvysili
povédomi o projektu. Z t&chto poznatkd Ize povaZovat tento kanal za Uspésny, jelikoz

primarni cile splfiuje a konverze jsou vykonavany pozdégji.
3.9 Analyzovani uzivatelského chovani

Ke spravnému vyhodnoceni vysledkl je nutna analyza publika a celkové vykonnosti

webu &i reklam. K tomu slouzi nastroj Google Analytics. Pravé z Analytics je mozné

vycCist, ze za celé dva mésice, co reklamy byly spusténé se povedlo na web pfivést

2 707 uZzivatell, z nichZ 67 % byli muzi a 33 % Zeny. Vékova hranice se pohybuje od

24-54 let, tudiz doslo k potvrzeni, Ze cilova skupina pfed samotnou tvorbou kampané

byla uréena spravné. Co se tyka chovani uzivatele, tak prlimérné na webu stravi lehce
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pies dvé minuty ¢asu, tudiz Ize vidét, ze si lidé peclivé prochazi informace. Zaroven
mira okamzitého opusténi je pouhych 25 %, coz opét vykazuje, Ze jsou na web
pfivadéni pfevazné relevantni uzivatelé. Zajimavé zjisténi, které je mozno z Analytics
vypozorovat je to, Ze skoro 70 % uzivatell pfichazi na web pomoci mobilniho zafizeni,

tudiz je nutna kontrola webové stranky, zda je spravné pfizplsoben.

Skvélou funkci je zobrazeni nej¢astéjsi konverzni trasy, kdy nejpocetnéjsi variantou
je navstiveni webu diky reklamé na Facebooku a poté pfimé vyhledani, po kterém
nasleduje vykonani konverze. Druhou nejb&znéjsi variantou konverzni trasy je
navstéva pomoci placené reklamy z Google &i ze Seznam.cz a poté opét pfimé
vyhledavani. Tfeti variantou je, ze uzivatel ugini pfimé vyhledavani dvakrat pfedtim,
nez vykona konverzi. Pokud tato konverze neni ucinéna ihned v den navstévy,
obvykle ji uzivatel splni az mezi 12-30 dnem od navstiveni webu. Tim se potvrzuje, Ze
lidé opravdu potfebuji vice Casu na promysleni a v pfipadé zajmu pozdéji sami pFijdou
na web. Proto je zde dllezité vyuzivat remarketing, ktery zarudi, Ze nikdo

v rozhodovaci ¢asti na projekt nezapomene.

3.10 PInéni cilu

Ke splnéni stanovenych mési¢nich KPI cilli bylo zapotiebi ziskat mésiéné 20 konverzi
s cenou pod 1 427 K¢ v&etné spravy. Obé tyto metriky se podafilo splnit, a to dokonce
lépe, nez se oCekavalo. Za prvni dva méfené mésice bylo ziskano celkem 117 konverzi
s prdmérnou cenou 523 K¢ véetné spravy. PrestoZe vysledky byly skvélé je nutna
komunikace s klientem k posouzeni relevantnosti konverzi, aby bylo zjisténo, kolik lidi
opravdu uskutecnilo nakup apartmanu. Po spole¢né diskuzi s firmou bylo zjisténo, ze
ze v8ech pfivedenych uzivatell se tfi lidé rozhodli pro koupi apartmanu, pficemz
hlavnim cilem bylo uskuteénéni koupé alespor dvou apartmanl za mésic. Je nutné
brat v potaz, Ze se jedna o prvni mésice spusténi, a i pfesto byl o projekt veliky zajem,
tudiz v nasledujicich mésicich Ize oCekavat jesté vyssi poCet konverzi, z nichz mlze
plynout vice potencidlnich kupcl. Vysledky kampani jsou tedy vyhodnoceny jako

uspésné, arozhodné se vyplati v propagaci pokracovat.

44


http://Seznam.cz

Zaver

PPC kampané jsou velmi uziteCnym nastrojem, které firmam pfinasi moznost oslovit
vice uZivatell, coz potvrdily také ziskané vysledky vytvofenych kampani, kdy se firmé

diky pomérné malym vydajim podafilo uzaviit velké smlouvy.

Tvorba kampani neni pfili§ slozita, avSak jejich nasledna optimalizace a kontrola jiz
vyZaduje vy$si stupen znalosti. Ze ziskanych vysledkll je moZzné odpovédét na
otazku, jaky reklamni kanal je nejvykonnéjsi. Jednozna¢né musi byt zminén Google
Ads, ktery reklamu zobrazil nejvice uzivatellm. Velky pocet relevantnich proklikd,
poté vedl| k ziskani témér 2x vice konverzi, nez bylo plvodné odekavano. Zaroven
musi byt zminéna velmi nizka cena za konverzi. Pfestoze Sklik obvykle nedosahuje
v ramci zobrazeni reklamy ¢i konverzi na takové vysledky jako G Ads, je mozné vidét,
Ze cena za proklik se obvykle pohybuje na nizsi urovni a reklamy oslovuiji jinou skupinu
relevantnich uzivatel(. Z toho Ize konstatovat, Ze se vyplati kampané na tomto kanalu
spustit alespont s minimalni ¢astkou a podle vysledkd nasledné vyhodnotit, zda
reklamy smysl maji ¢i nemaji. Meta kampané ukazaly, Ze jejich hlavni sila spociva
v budovani zna¢ky a zvySovani povédomi u lidi, diky ¢emuz se zvySil pocet
vyhledavani firmy pomoci pfimého vyhledavani. Zaroven diky analyze v Google
Analytics bylo zjisténo, Ze reklamy na Facebooku jsou soucasti konverzni cesty u
vétdiny uzivatel(. Z tohoto dlvodu by mély byt reklamy na tomto kandle stéle

vyuzivané.

Pfestoze dosazené vysledky byly pomérné dobré, je dllezité pokratovat v praci i
v dalSim obdobi, kde by pfipadné kroky mohly vést ke spusténi remarketingové
kampané na reklamnim kanalu Google Ads. DlleZita je také komunikace firmy v{ci
zakaznikovi ihned po ziskani konverze. Uzivatel na webu zanecha svlj emailovy i
telefonicky kontakt a poté je potfeba co nejrychlejsi komunikace ze strany firmy,
dokud je ¢lovék rozhodnuty a ma nacltené veskeré informace, které ho pravé
k vykonani konverze pfivedly. Dalsi aktivitou na pfisti obdobi je pravidelnad

optimalizace reklam, kontrola vyhledavacich dotazU.
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