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Drtiva vétSina inzerentu se v investicich do PPC reklamy opira o data z vykonu, tedy o
konverze, konverzni pomér a PNO. Kde ale zaostavaji, je dlouhodobé budovani znacky.

Marketingovi stratégové a PPC specialisté se totiz nezaméruji na posilovani brandu, které musi byt
dlouhodobé a konstantni, a zaroven je slozité ho domérit. Spolecnost Golden Gate se presto rozhodla
sviij brand podporit. A my vam ukézeme, jak brandbuilding pod taktovkou stratézky Veroniky
Brindzové vypadal.

Ryze ceska akciovd spolecnost Golden Gate, kterou v roce 2011 zalozili Pavel Ryba a Pavel Kupka,
je lidrem na ¢eském trhu drahych kovii a nejvétsim obchodnikem s investicnim stribrem v Evropé.
Spolecnost klade diraz na $pickovy klientsky servis, odborné vzdéldvdani a maximdlni otevrenost
vuci klienttim i verejnosti.

O Veronice Brindzové:

Veronika je zkuseny marketingovy stratég s vice nez 12 lety praxe. S tvorbou online marketingové
strategie uz pomohla stovkdm rtiznorodych spolecnosti. Vysledkem jeji prdce jsou silné znacky,
kterym lidé véri a maji méritelny obchodni rust. Kromé toho byla pres 5 let Google Certified trainer.
S klientem Golden Gate Veronika spolupracuje uz od roku 2017.

Pro budovani znacky je klicova strategie

Prednéska Veroniky Brindzové z lonského Sklik Expert fora prinesla hned nékolik zamysleni nad
kampanémi na budovani znac¢ky. Zminila, ze budovat brand muze prakticky kazdy inzerent. Budovani
a posilovani brandu nemusi byt jen o investicich od stovek tisic korun vys, ale predevsim o dobre
promyslené a vhodné nastavené strategii.

Veronika také apelovala na dllezitost pruzkumu trhu v rané fazi pripravy celé strategie. A podtrhla i
to, Ze je zasadni zjistit, s jakymi fazemi STDC modelu uz znacka pracuje. Nasledné pripomnéla
potrebu otestovat alespon dvé kreativy na koncovych zakaznicich produkta nebo sluzeb, nez bude
finalni verze vypusténa do online prostoru a postavi se na ni celé strategie budouci kampané.

V pripadové studii se dozvite, v jakych fazich STDC modelu firma Golden Gate zaclenila Sklik do
marketingového mixu, kde vSude na této trase Sklik stdl a jaké zastaval funkce.

Co je STDC model?

Autorem See - Think - Do - Care modelu (nebo také frameworku) je analytik, marketér a stratég
Avinash Kaushik. Model popisuje ¢tyti faze ndkupniho cyklu zdkaznika a vyuziva se k vytvareni



online marketingovych strategii. STDC framework je srozumitelny a da se relativné snadno vyuzit
pro Sirokou $kalu online projektu vCetné brandovych kampani.

Cil: Oslovit uzivatele ve fazi SEE

Sklik byl z pohledu marketingové strategie firmy soucasti uz pred reSenim brandbuildingu s
primarnim zamérenim na fazi DO, tedy na fazi, kdy se zdkaznik rozhoduje, u koho dany produkt nebo
sluzbu nakoupi. Cilem inzerce a jednotlivych kampani byl uz zminény konverzni pomér a metrika
CPA. Sklikové kampané byly puvodné zalozené na rozsahlé vyhledavaci siti a ¢astecné na
retargetingu.

Kreativy pro fazi SEE.

Brandova strategie se do uctu zaradila az na jare roku 2022, podpora se poté opakovala na podzim
téhoz roku a znovu na jare a podzim roku 2023. V ramci brandové kampané bylo cilem oslovit
uzivatele, kteri jsou ve fazi SEE, tedy ty, kteri projevili zajem o moznost investovani do zlata, a tim
zajistit co nejvétsi zasah uzivateld, které se podarilo zmérit vyzkumem pred zaCatkem celé kampané.
Sekundarnim cilem bylo skrze dlouhodobou a kontinualni inzerci napri¢ kanaly zvysit povédomi o
znacce.

Pomohly experimenty s cilenim i vyuziti Seznam Native

Veronika Sklik zapojila i do faze SEE a THINK, a to hlavné proto, Ze v rdmci jeho obsahové sité je
spousta kvalitnich a pro Golden Gate relevantnich webovych stranek, které presné zapadaly do
zvoleného cileni. Z formatu se snazila vyuzit vSechny dostupné moznosti od kombinované reklamy
pres bannery, branding az po videoreklamu.

S cilenim experimentovala a sazela hlavné na vybrana umisténi, zajmy a cileni pres klicova slova v
obsahové siti. V akvizicni ¢asti obsahovych kampani se nejvice osvédcila kombinace filtru na vék se
zajmy, konkrétné z oblasti investic. Pro vyvazeni cookies a noncookies cileni Veronika zapojila i cileni
na kli¢ové slova a na vybrané ¢lanky formou umisténi. Slo o ¢lanky, které se tykaly investovéni,
inflace a obecné ekonomickych témat.

Kreativy pro fazi THINK.

Vzhledem k tomu, Ze cilem bylo oslovit nové uZivatele, Veronika z akvizi¢nich kampani vzdy vyloucila
konvertujici navstévniky. Ve fazi SEE pak i uzivatele, kteri uz webové stranky navstivili.
Retargetingové kampané opét Clenila podle véku, na jehoz zakladé se ménila i komunikace k cilové
skupineé.

V dalSich fazich kampané Veronika vyuzila uz drive publikovany ¢lanek Seznam Native, ktery vznikl
ve spolupraci se Seznam Brand Studiem - Ce$i maji obavy o své uspory. Vzhledem k tomu, Ze Sklik
umoznuje z ¢lanku sbirat publikum, vyuzila toho pak i v retargetingovych kampanich. Seznam Native
byl soucasti faze SEE a uzivatelé, kteri si ¢lanek precetli, pak nasledné pres Sklik oslovily bannery,
kombinovana reklama a video. Cilem bylo potencialni zdkazniky posunout do faze THINK.

Branding vyuZity ve fazi THINK.

STDC model, jehoz se stal Sklik soucasti, 1ze shrnout do faze SEE formou akvizice v podobé bannert,
kombinované reklamy a videa. Nasledné figuroval ve fazi THINK, kde se primarné pracovalo s
retargetingem. Cilem bylo posunout uzivatele od pouhé znalosti znacky k tomu, Ze se s produktem



1épe seznami diky referencim stavajicich klientt. Opét v kombinaci s cilenim s filtrem na vék, které ji
pomohlo s rozliSenim stylu komunikace vici cilové skupiné.

Jak uz bylo zminéno, Sklik byl od samého zacatku zapojeny i do faze DO pomoci obséahlych
vyhledéavacich kampani, postavenych na klicovych slovech od obecnych az po konkrétni dotazy podle
zameéreni, napr. investicni zlato, investice do zlata, sporeni do zlata apod.

Kreativy pro fazi DO.

Brandova kampan zvysila povédomi o znacce i obrat

Uz po prvnim béhu brandové kampané na jare roku 2022 byl doméreny pozitivni dopad na znalost
znacky. Proto se klient rozhodl pokracovat v kampanich i naddle a dlouhodobost, systematicnost a
konzistence se pozitivné projevila i v roce 2023. Za rok béhu kampani narostla znalost znacky
Golden Gate o 50 %. Nicméné kampané mély vliv i na obrat firmy a celkovy pocet odeslanych
formulard na webu.

Tim, Ze kampan velmi chytre a efektivné kombinovala brandové forméaty s témi vykonnostnimi,
vzrostl nejen pocet zajemcu o investice, ale i poCet odeslanych kontaktnich formulart. Ten se v
meziro¢nim srovnani na jare 2022 zvysil o 80 % a na podzim 2022 o 64 %.

Konkrétné v Skliku se diky zapojeni kampani na budovani znacky za rok 2022 podarilo navysit pocet
konverzi 0 433 %, pri¢emz spend za cely u¢et narostl 0 419 %. Radové se jednalo o stovky tisic
korun, které se podarilo rozlozit v ramci investice mezi jednotliva cileni a faze rozhodovaciho
procesu tak, aby byl celkovy efekt co nejvykonné;jsi s ohledem na nastavené cile. To doklada i
rozlozeni investice mezi vykonnosti a brandové kampané, které procentualné odpovidaly 20 ku 80 ve
prospéch brandu. S tim, Ze pred rokem 2022 Slo 95 % celkového rozpoc¢tu do vykonu.

V celkovém souctu sice konverzni pomér poklesl, ale s tim je potreba pocitat. Ve chvili, kdy se do
inzerce zaradi brandové kampané, privadi se tim celkové vyssi navstévnost na web. Funnel se plni
shora, ale v kone¢ném dusledku se i pfi snizujicim konverznim poméru procentualné navysi celkovy
pocet konverzi.

Krok do neznama se klientovi vyplatil

Prvni testovaci rok 2022, kdy se podarilo nejen naplnit, ale i vyrazné prekonat oCekavani klienta
ohledné investic do brandovych kampani, se vedeni firmy rozhodlo s kampanémi pokracovat i v roce
2023. Cilem bylo i nadéle pracovat na budovani brandu a zvySovat tak podil na trhu s investicemi. Za
rok 2022 se do sluzeb Seznamu, vcetné Skliku, investovalo 49 % celkového rozpoc¢tu do online
reklamy. Ohledné jednotlivych kanala a strategii se v roce 2023 navézalo tam, kde se investice v
roce 2022 osvédcila.

Co se tyce rozdéleni rozpoctu a vyuzivani cileni doslo k drobnym zménam, vzdy v zavislosti na
privedenych vysledcich. Sklik byl v tomto pripadé zcela zachovany, respektive se celkova investice
navysila o 3 % oproti roku 2022. Nezménil se ani framework STDC, pouze doslo k Gpravé kreativ,
pripadné konkrétnich cileni. Zaroven doslo k zapojeni i dalSiho formdatu reklamy Seznamu, a to
nativni reklamy nakupované naprimo.

Jak s klientem otevrit otazku budovani znacky? KdyzZ toto téma zacinam resit ja, je pro
mé vzdy dilezité znat jeho dlouhodobé cile a hodnoty. Diskuze za¢ina dotazem, kde by se



chtél vidét na trhu za rok, za pét nebo dokonce za deset let. A pak se spole¢né podivame
na to, jestli nds tam dosavadni aktivity mohou dostat.

Veronika Brindzova
Freelance marketérka a stratézka

Pokud jako firma zacinate, je pravdépodobné, Ze vas rust je v pocatecni fazi pohanény primarné
vykonnostnimi kandly, nejCastéji online reklamou. Je totiz snadno dostupnd, jednoduse ji zapnete a
rostete. Co se ale stane, kdyz se firma posune do dalsi faze svého vyvoje?

Pravdou je, ze po Case tyto strategie prestavaji fungovat, ztraci svou ucinnost a je potreba hledat
novy pristup. Zacit aktivné a systematicky budovat znacku vyzaduje odvahu. Musite udélat krok do
neznama a na chvili se vzdat jistoty, kterou poskytuje vykonnostné orientovany marketing. Data a
pripadové studie ale dokazuji, ze kombinace budovani znacky s vykonnostnimi kampanémi prinasi
dlouhodobé udrzitelny rust.
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