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ABSTRAKT

Bakalarska prace pojednava o Pay per Click reklamach v ramci realitniho trhu.
Teoreticka Cast poskytuje poznatky z online marketingového a komunika¢niho mixu,
PPC reklam a jejich moznostech inzerovani. Prakticka ¢ast se zabyva

analyzou, optimalizaci a navrhem nové PPC kampané v kontextu realitniho trhu.
Nasledné je provedeno vyhodnoceni a doporuceni vhodnych opatfenich pro dalSi
zlepSeni. Pfinosem prace je zvySeni ucinnosti vykonnostnich PPC reklam k
dosazeni vysSich ndbérl nemovitosti za G¢elem zvySeni trzeb spolecnosti.

ENGLISH SUMMARY

This bachelor thesis deals with Pay per Click advertising in the real estate market. The
theoretical part provides knowledge from online marketing and communication mix, PPC
ads and their advertising possibilities. The practical part deals with analysis, optimization
and design of a new PPC campaign in the context of the real estate market.
Subsequently, an evaluation and recommendation of appropriate measures for further
iImprovement is made. The benefit of this work is to increase the efficiency of performance
PPC ads to achieve higher real estate purchases to increase the company's revenue.

METODIKA

Tato bakalarska prace byla zpracovana na zakladé statistickych dat generovanych reklamnimi systémy Sklik, Google Ads a Sreality. Data byla vyuzita pro analyzu souc¢asného stavu
kampani a nasledné pro vyhodnoceni nove navrzenych reklam. Zaroven slouzila jako podklad pro navrh optimalizace a celkové zhodnoceni tuc€innosti kampani.

VYHODNOCENI

Celkove se v ramci nove navrzenych kampani dosahlo jedné konverze a to v ramci systému Sklik formou banneroveé reklamy, ktera byla cilena na zajmy. Kampané byly spusténé na
mésic a pll a konverzni pomér byl v tomto pripadé v ramci Sklik G¢tu 4,76 %. Diky konverzi se uzaviel obchodni pfipad na prodej nemovitosti za 2 850 000 K¢&. Spolecnosti se z
prodeje domu zvysily trzby o 55 823 K¢. Z pohledu PNO, které vyjadruje podil nakladt na trzbach, se viozeni financénich prostfedkt do PPC reklam vyplatilo. PNO bylo v tomto pfipadé
15 %. Celkova ucinnost reklamnich kampani se zvysila, coz také dokazuje fakt, Ze i pfesto, Zze nové kampané byly inzerované o mésic a plil méné nez plvodni kampan, tak mély o
62 088 vice zobrazeni a 177 vice proklik(i nez plvodni kamparn.
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