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CILENI NA ZAJMY O KOUPI

V obsahové siti Skliku muzete inzerovat podle nakupniho chovani uzivatel(l
(zajmy o koupi), oteviraji se vam tak nové moznosti pro osloveni dalSich
zakaznika, ktefi aktivné hledaiji ur€ity typ produkt( a zvazuji zakoupeni kon-
krétniho produktu nebo sluzby. Zacileni na zajmy o koupi je velmi pfesné
a vhodné pro osloveni uzivateld v poslednich fazich nakupniho procesu
a vykonové kampané obecné.

Tento zpUsob cileni jsme vyuzili u kampani klienta Mall.cz. Za dané obdobi
jsme napfi¢ v8emi kampanémi cilenymi na zajmy o koupi dosahli o 20 %

nizsi hodnoty PNO oproti ptivodnimu cili. Nejvykonnégjsi sestava ve srov-
nani s vyhledavaci siti dosahla lepSich vysledkl PNO a nizsi ceny za proklik.

,MoZnost inzerovat podle rozdilnych zdjma
o koupi povazujeme za jednu z nejddleZitéj-
sich inovaci Skliku v loriském roce. Diky ni
se ndm oteviraji nové moznosti predevsim
v optimalizaci ndkladd, kterd ndm v konec-
ném dusledku umozniuje navysovat investi-
ce a zvysovat obrat.”

David Arzt
CMO, Mall.cz
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JAK SE PRI TVORBE
KAMPANI POSTUPOVALO?

1/ Vybér vhodnych kategorii

V prvni fazi nastaveni kampani byl dllezity zejména spravny vybér
vhodnych kategorii, jelikoz sortiment spole¢nosti Mall.cz je velmi roz-
manity.

Cilem bylo dosazeni co nejvétsiho pocCtu ziskanych objednavek

sV v

panémi. Pro kazdou kategorii jsme vytvofili samostatnou reklamni
sestavu.

U kazdé kategorie je (pro inzerenty) k dispozici informace o velikosti
publika. Nedoporucujeme cilit na publika pouze podle velikosti. Pfes-
toZe se v mnoha pfipadech jedna o publikum pomérné malé, zacileni
na relevantni uzivatele je velmi presné.

2/ Tvorba inzerce na miru vybranym kategoriim

DalSim krokem bylo vytvoreni reklamniho sdéleni jednotlivych inzera-
t0. PFi startu kampani jsme vyuZili pouze inzeraty textové, které byly
v predvano&nim obdobi rozSifeny o inzeraty bannerové.
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3/

4/

Klicové pro uspésnou inzerci je zacileni textu inzerat(l co nejrelevant-
n&ji ke konkrétni kategorii zajmu o koupi.

Pro vyuziti potencialu a zvySeni vykonu kampani v obsahové siti do-
porucujeme aplikovat textové i bannerové reklamni inzeraty, které pro
dosazeni maximalniho vykonu nasazujte ve vSech podporovanych
rozmérech.

Vyloué€eni nevhodného publika

V nastavenych kampanich nezapominejte vyloucit uzivatele, kterym
své nabidky zobrazovat nechcete.

V nasem pripadé jsme nejprve vyloudili uzivatele, ktefi za poslednich
30 dni uskutecnili objednavku, nasledné jsme tento seznam zkratili
na 14 dni, abychom dosahli Sirs§iho zasahu.

Nastaveni optimalni frekvence zobrazeni jednomu uzivateli

Je tfeba pracovat s frekvenci zobrazeni jednomu uzivateli. P¥i startu
kampani doporucujeme nastavit frekvenci vyssi, v pribéhu ji mizete
postupné snizovat. U textovych inzeratd mQze byt frekvence vyssi,
u bannerd doporucujeme nastavit frekvenci naopak nizsi.
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5/ Doladovani za chodu

Po spusténi kampani byla provadéna cenova optimalizace a postup-
né snizovani frekvence zobrazeni.

P¥i startu kampani obecné doporucujeme nastavovat maximalni CPC
ve vySi 5 — 6 K¢ a dle vykonu nasledné snizovat.

PFi startu kampané byla frekvence zobrazeni nastavena ve vySi 25
zobrazeni jednomu uzivateli, nasledné dochazelo k postupnému sni-
zovani na zakladé vykonu. U nékterych kategorii jsme se tak dostali
na frekvenci 20 zobrazeni jednomu uzivateli, u méné vykonnych na
frekvenci 17 zobrazeni.

Finalni struktura kampani — zajmy o koupi:

KAMPAN OBLECENI

OBUV

DETSKE OBLECEN(

SESTAVY

DAMSKE OBLECENI

HODINKY
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Finalni struktura kampani — zajmy o koupi:
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DOSAZENE VYSLEDKY

Za dané obdobi jsme napfi¢ vSemi kampanémi cilenymi na zajmy o koupi
dosahli 0 20 % nizsi hodnoty PNO oproti jeji plivodné stanovené cilové
vysi. Jiz druhy tyden se nam u kampani podafilo PNO snizit o témér 86 %.

Vyvoj PNO
[ ]

0 20 % nizsi PNO
vs. cilové PNO ¥

1 2 3 4 ) tydny

Ve &tvrtém tydnu od spusténi kampani jsme docilili navySeni konverzniho
poméru (CR) o 180 %, ¢imz jsme dosahli porovnatelné hodnoty s priimeér-

nym konverznim pomérem retargetingovych kampani.

Konverzni pomér

Nardst CR o 180 %
ve 4.tydnu A




Prdmeérnou cenu konverze se ndm podafilo postupné snizovat. Ve druhém
tydnu jsme snizili cenu za konverzi o vice nez 57 %, ve Ctvrtém tydnu o 63 %.

Priimérna cena konverze

Pokles 0 57 %
ve 2. tydnu ¥

1 2 3 4 5 tydny

el

Nejvykonnéjsi sestava Pra€ky dosahla o 75 % nizsi hodnoty PNO, nez byla
jeji plvodné stanovena cilova vySe. Tato sestava také dosahla lepsi hodno-
ty PNO v porovnani se stejnou sestavou ve vyhledavaci siti.

Podil nakladi na obratu (PNO)

@® Hodnota PNO cileni na zajmy o koupi @® Hodnota PNO ve vyhledavaci siti
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V pfipadé této sestavy jsme také ziskali o0 20 % nizsi prmeérnou cenu za
proklik (CPC) oproti sestave ve vyhledavaci siti.

Primérné CPC

0 20 % niz8i CPC
vs. vyhledavani ¥

@ Prdmérné CPC u cileni na zajmy o koupi @ Prdmérné CPC ve vyhledavaci siti
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V CEM TKVI USPECH?

Hlavni doporuceni pro nastavovani kampani cilenych na zajmy o koupi

P¥i vybéru vhodnych kategorii cileni vychazejte z nabizeného sortimentu.

o Velkou pozornost vénujte tvorbé textovych inzeratt a cilové URL, ktera
by méla uzivatele odkazat narelevantnistranku dané kategorie sortimen-
tu. Textové inzeraty by mély kontextove souviset s danou kategorii cileni.

o Nezapomerite vylougit publikum, které pro vas neni relevantni.

e Pracuijte s frekvenci zobrazeni jednomu uzivateli. P¥i startu kampani do-
poru¢ujeme nastavit vyssi frekvenci, kterou mlzete v pribéhu kampa-
né postupné snizovat. U textovych inzeratld mdze byt frekvence vyssi,
u bannerl doporucujeme nastavit frekvenci naopak nizsi.
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