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Jak zvysit konverze a kdy se vyplati investovat

Chcete zvysit pocet konverzi a nevite jak na to? Mate pocit, ze mate sSpatné
nastavené reklamni kampané a nechodi vam objednavky? Ze pisete nevhodny
obsah, i odesilate nudné newslettery? At je pro vas dilezity jakykoliv druh
konverze, v tomto ¢lanku se dozvite, proc¢ je konverzni pomér dilezity a kdy ma
do jeho zvysovani cenu investovat. VSe podstatné se dozvite nize v textu s tipy
od agentury LCG New Media.

Co je to konverzni pomér

Konverzni pomé&r (v angli¢tind conversion rate, dale jen CR) vyjadiuje podil uZivateld,
ktefi provedli vdami definovanou akci. Touto akci mohou byt napfr. odbéry newsletteruy,
vyplnéné formulare, registrace, rezervace, nové leady i (zejména v e-commerce) -
dokoncend objednavka. Reknéme, e mate e-shop, ktery ma 3000 navstév mésiéné. Pfi
konverznim poméru 1 % budete mit 30 konverzni mési¢né (registraci, objednavek apod.)

Proc je konverzni pomér dtilezity
Konverzni pomér urcuje, jaky vysledek budete mit na konci pomysiného trychtyre. Proc
je ve vasem zajmu mit toto Cislo co nejvyssi si ukdzeme na prikladu.

Priklad: salon krasy

Reknéme, Ze mate saldn krasy, kde jako jednu konverzi méfite vyplnéni rezervacniho
formulafe (objednavka) a jako druhou konverzi pomér lidi, ktefi z vypIinénych formulaid
opravdu fyzicky pfisli na termin, a za danou sluzbu zaplatili (zakaznici). Pokud na web
privadite 5000 navstév mésicné a konverzni pomér na objednavku jsou 3 %, mate za
meésic 150 objednavek do salonu. Z toho realné ale prijde jen 40 % lidi - Ccili 60
zakazniku, ktefi za sluzbu zaplati.

Rozhodnete se pro ziskani dvojnasobku zdkazniki a zaénete investovat do placené
reklamy. Vas web ma nyni 10 000 navstév mésicné, ale konverzni pomér poklesl na 2,8
% (objedndvky), ze kterych stale chodi jen 40 % lidi. Nyni mate 112 zdkaznikd mé&si¢né.
Av$ak pti prdm. CPC v tomto segmentu v rozmezi 20-30 K& (uvazujme spodni hranici)
vas dodateénych 52 zdkaznikd vyjde na 100 000 K& mésiéné& navic na reklamnich
nakladech. Naopak pokud by se vam konverzni pomér (objednavka) podafilo zvysit na
4,5 % a konverzi z toho na redlné navstévy salonu na 50 %, docilite stejného poctu
zakaznik( - 112 mé&si¢né&, aniz byste investovali 100 000 K& mé&siéné do reklamy navic.

Jak zvysit konverzni pomér

Pfiklad vy$e je jednoduchy, ale uréité se ptate: Jak takového narlstu konverzniho
poméru docilit v realité? Zamérte se na UX (zakaznickou zkusenost) a CRO (optimalizaci
konverzniho pomeéru). Prvni krok byva obvykle nasazeni nastroje, ktery vam umozni
sledovat chovani navstévniki na webu a odhalit tak potencidlni bloky, které vam



konverzni pomér zhorsuji. Tyto bloky mohou byt Spatnd struktura stranky, nevyrazné
prvky Ci chybéjici akcni tlacitka. Mezi vhodné nastroje, které tyto bloky umi identifikovat
patfi napf. Smartlook ¢i Hotjar. Roli mohou hrat i mezery v celkovém designu webu i
komunikacni strategii znacky.

Mezi vhodné CRO nastroje, které vam pak pomohou z navstév vytézit maximum patFi
napr. Optinmonster https://optinmonster.com/, FOMO https://fomo.com/, nebo UseProof
https://useproof.com/. Tyto nastroje vdm pomohou zvysit konverzni pomér bez ohledu
na vas business model - tzn. vyuziji je jak salony, tak e-shopy nebo klidné treba i blogy
o vafeni. Tyto nastroje vdm umozni na web pfidavat rlzné prvky od popupl, pfes
konverzni okna az po detaily, které zlepsi vasi dlivéryhodnost. Casto vdm konverzni
pomér mohou navysit az o desitky procent.

Kdy ma do zvyseni konverzniho poméru cenu investovat

Jedna spravna odpovéd neexistuje. Obecné by se do UX/CRO mélo investovat na zacatku
pfi tvorbé webu (udélat ho takovy, aby tam clovék byl schopen konverzi dokoncit). Dale
to pak zavisi na celkovém mnozstvi navstév a jakou ma pro vas jedna konverze hodnotu.
Obecné plati, ze pokud mate mésicni navstévy webu ve stovkach ¢i jednotkach tisic, je
lepSi zamérit se na zvySovani navstévnosti. Pokud mate naopak navstévy v desitkach ci
stovkach tisic, byva dalsi dodatecné zvysovani navstévnosti nakladné a cCasto neefektivni.
Ve druhém pripadé je proto vyhodnéjsi investovat do zlepseni UX a také CRO.

LCG New Media pracuje pro BAYER, STOCK, HONOR, Edenred, Galerii Harfa, Schuelke,
festivaly HradyCzZ, MAPO Group, Nemocnici éumperk, Loterii Korunka, Festo, Grandhotel
Pupp, Bondster a dalsi firmy. V referencich ma spolecnosti jako Omega Pharma,
Bubbleology, BTL, Tour Espana, ERV pojistovna, ERGO, BigBoard nebo Ferring. Vice
informaci najdete na www.lcgnewmedia.cz.
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O LCG NEW MEDIA:

LCG New Media je fullservisova digitalni agentura specializujici se na brandovo-vykonnostni kampané.
Zamérujeme se na vytvareni strategii fungovani znacek a spolecnosti v digitdlnim prostredi. Navrhujeme
unikatni ekosystémy pro spoleénosti na miru at' uZ prodejni, brandové nebo v rémci reputation managementu.
Specializujeme se na propojovani akviziénich kandld a budovdni znalky skrze socidlni sité a influencer
marketingu. Jsme partnerem Google. Pro naSe klienty Fidime kampané na Uzemi Evropy, Ruska a US.
Propojujeme online a offline strategie pro dosazeni maximalnich vysledkd. Vice informaci na
www.lcgnewmedia.cz/.




