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O Joealex.cz

Joealex.cz je prodejcem panské a damské obuvi v 10 kamennych pobockach. M4 také
internetovy obchod i vlastni mobilni aplikaci. V jeho nabidce najdete vice nez 65 znacek
kvalitni obuvi.

O Skilik Profi sprave

Optimalizatofi profi spravy se staraji o nejvétsiinzerenty Seznam.cz. Ke zvySovani
vykonu kampani vyuzivaji pokro¢ilé metody optimalizace a nadstandardni data. Klient je
pod profi spravou od fijna 2015. Vice informaci o sluzbé najdete v ndpovede.

Ztracené konverze jsou konverze, o které klient pfichazi nasledkem
ztracenych zobrazeni kvuli nizkému rozpod&tu, Casovému planovani nebo relevanci.

Na zakladé navysovani pivodné omezenych rozpo&tl jsme snizili cenu za konverzi
021 % a pocet konverzi navysili 0 83 % a to pfi niz§im podilu na obratu.

Uvod

Klient mél v Skliku omezeny rozpoc€et a kampané dlouhodobé nedosahovaly
stanoveného podilu na obratu (PNO) a ceny za konverzi (CPA).

Cilem klienta v tnoru 2016 bylo snizit PNO a CPA na novou pozadovanou hranici.

Zacali jsme snizovat cenu za proklik a pozastavovat nevykonné sestavy s ohledem na
to, abychom stale byli vidét na 3 TOP pozicich a generovali konverze. Pfesto jsme se na
pozadovanou hranici PNO a CPA nemohli dostat. Jelikoz kampané obsahovaly kli¢ova
slova s vysokou hledanosti a s vy3$§i cenou za proklik, tak velkou roli hraly omezené
rozpocCty u vétsiny kampani.

Diky upozornéni na nizky rozpocet v rozhrani Skliku jsme védéli, o kolik pfichazime
zobrazeni, ale nevédéli jsme, o kolik pfichazime konverzi. To jsme se rozhodli dopoditat.
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https://napoveda.sklik.cz/sluzby-skliku/sklik-profi/
https://napoveda.sklik.cz/mereni-uspesnosti/ztracena-zobrazeni/

Jak jsme postupovali

U kampani s omezenym rozpo¢tem a ztracenymi zobrazenimi jsme vytvofili z rozhrani
Skliku nasledujici statistiky.

Na zékladé t&chto dat jsme pak pomoci nasledujicich vzorcll vypocitali, o kolik konverzi
klient prichazi:

e Ztracené prokliky = CTR / 100 * ,Ztracené zobrazeni — rozpocet”
e Ztracené konverze = Konverzni pomér * Ztracené prokliky / 100

Tim nam vyjde presné Cislo ztracenych konverzi. To jsme pak vynasobili primérnou
hodnotou konverze a zjistili, ze pfichazime o pomérné vysokou ¢ast obratu klienta.

Pomér investic, ztracenych konverzi a ztraceného obratu nas logicky presvédcil k tomu,
abychom postupné rozpocty navySovali.
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Diléi kroky

e U kampani, které byly omezeny rozpocty a ztracely nejvice konverzi, jsme denni
limity postupné navySovali.

e U sestav a klicovych slov, které plnily stanovenou hranici ceny za jednu objednavku,
jsme optimalizovali max. CPC tak, abychom se nedostali pod TOP 3. pozici
ve vyhledavani.

e Sestavam a kli¢ovym slovim nad stanovenou hranici CPA jsme snizovali
max. CPC a zaroven jsme hledali levnéjsi kli¢ova slova.

e Diky kvalitnim inzeratdim a jejich vysokému CTR jsme mohli u konverznich sestav
a klicovych slov snizovat max. CPC, aniz by doslo ke ztraté TOP pozic.
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Vysledky vyhledavacich kampani po navysSeni rozpoctu

Vyvoj tydennich investic v porovnani s cenou konverze

W-21%
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. Investice . Priim. cena konverze Vyvoj CPA s navySovanim rozpoc&tu

Optimalizace vedla ke snizeni CPA a tim padem zvySeni efektivity. Na zakladé 1épe
fungujicich kampani jsme od klienta dostali svoleni k navySeni rozpo&tu. V porovnani
s prmérnymi hodnotami z tydn 2015/53-2016/7 je pokles CPA vice jak 21 %.
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Vyvoj tydennich investic v porovnani s riistem konverzi

A+83%
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. Investice . Konverze Roist konverzi na zakladé zvy$ovani rozpod&td

NavysSeni rozpoctl se pozitivné projevilo i v poctu konverzi. V porovnani s pfedchozim
obdobim z tydnt 2015/53-2016/7 se pocet konverzi zvySil o 83 %.

Vyvoj tydennich investic v porovnani s PNO

W-74%
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. Investice . PNO (v %) Vyvoj PNO s navySovanim rozpoc&td

7

PNO po navyseni rozpoctl a pribézné optimalizaci v porovnani s tydny
2015/53-2016/7 kleslo 0 7,4 %.
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Doporuéeni na zavér

1. Pokud jsou vase kampané omezené rozpoltem a ztracite zobrazeni, zkuste si
vypocitat, o kolik konverzi, které pfenechavate konkurenci, pfichazite.

2. Pokud mate dobré pozice, nesnazte se nejdfive za kazdou cenu snizovat CPC.
Tyto pozice muzete ztratit a snizite si tak celkovy objem konverzi, jelikoz pfes 90 %
proklik z sklikovych inzeratl ve vyhledavaci siti si vezmou 3 TOP pozice.

3. PfinavySovani rozpoctl vykon kampani sledujte a optimalizujte, aby i nadale plnily
stanovené cile.
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