S cilenim na vlastni seznamy
zakaznika vaSe prodeje
raketove porostou

Jak zvysit pocet objednavek ve vysoce konkurenénim segmentu dopliki
stravy? Spoleéné s prazskou agenturou Pudeto jsme se rozhodli pro vyuziti
databaze vlastnich zakaznikii. Jak jsme s cilenim na e-mailové adresy
pracovali a jaké vysledky nam to pfineslo?

Certifikovana agentura Pudeto

Prazska agentura Pudeto se zaméruje na vykonnostni

marketing a analyzu marketingovych dat. t
U svych klientl se stara o PPC kampané, spravu p u e o
socialnich siti i zbozové srovnavace. Pudeto

je mlada agentura, ktera se rychle vypracovala
mezi certifikované agentury Skliku.

Co je cileni na vlastni seznamy zakaznika?

Tato funkce umoznuje zacilit na vlastni e-mailovou
databazi. Mizete tak oslovit registrované uzivatele
nebo soucasné Ci potencialni zakazniky, ktefi jsou

s vasi firmou v kontaktu. Tedy v pfipad€, Ze od nich
mate potfebny souhlas. Segmentace je zcela ve vaSich
rukach a jedna se tak o nejpfesnéjsi moznost cileni

v obsahové siti Skliku.

Cilit mUzete nejen na e-mailové adresy Seznamu, ‘
ale i na adresy z jinych domén (gmail.com, yahoo. -

com atd.). Minimalni poCet naparovanych emailovych

adres v publiku, ktery je nutny pro vydej reklamy, byl

na podzim roku 2022 snizeny z 500 na 200.

Diky tomu je mozné se zaméfit na velmi Uzce
vymezené skupiny uzivatel( s pfesné zacilenou
reklamou.

Jak pracovat s cilenim na vlastni seznamy
zakaznikd u doplnki stravy?

Tento typ cileni jsme testovali na klientovi, ktery patfi mezi velké hrace na poli
potravinovych doplik( zamérenych primarné na oblast hubnuti. Jedna se tak o vysoce
konkuren&ni obor, ktery ma vysoké naklady na akvizici novych zakaznikl. Udrzeni téch
stavaijicich je proto kli¢ové pro dodrzeni vykonnostnich KPls.

Nabizené produkty maji souCasné vysoky potencial pro ¢asté opakovani objednavek,

a ten jsme chtéli naplno vyuzit. Kampan jsme testovali dlouhodobé v obdobi od 10. fijna
2021 do 20. fijna 2022. Cilem bylo podpofit vznik opakovanych objednavek u stavajicich
zakaznik( a u téch uzivatell, ktefi byli s klientem v kontaktu.

Strategie

V kampanich jsme zvolili segmentaci cileni zalozenou na poctu objednavek,
které uzivatel v minulosti dokongil. Reklamni sestavy jsme cilili na osoby, které:

—A\ Se zaregistrovaly do newsletteru,
, ale zatim nikdy nenakoupily

-! Provedly pouze jeden nakup
-E Provedly dva a vice nakupu

Zaroven jsme z dlivodu jednodussi optimalizace rozdélili kampané podle jednotlivych
typu kreativ. Zvlast bézely kampané s bannery, s kombinovanou reklamou a brandingem.

JelikoZ se jedné& o velmi konkurencni prostredi, bylo potfeba dostat klientovu firmu

co nejvice do povédomi potencialnich i stavajicich zakaznik( zaregistrovanych

do newsletteru. Obecnym pravidlem v tomto prostfedi je totiZ nizka identifikace uzivatele
s brandem, mimo jiné pravé i kvili zna¢né zaménitelnosti brand.

Proto jsme spustili rizné brandové kreativy, které ukazovaly vyhody oproti konkurenci

a zaroven prodejni argumenty klientovy firmy. Kromé brandovych kreativ jsme vSak
spousteli kampané cilené i vykonnostné. Jednalo se pfevazné o slevové akce, které mély
za cil motivovat zakazniky k opakovanym nakupdtm.

Optimalizace

V ramci optimalizace jsme uplatiovali standardni optimalizacni postupy. Jejich
cilem bylo dosahnout maximalni efektivity a dodrzeni KPls dodanych klientem.
Kromé efektivity (PNO) jsme proto sledovali i objem objednavek od nové pfivedenych
zakaznik(. PFi optimalizaci jsme provadéli:

Optimalizaci maximalnich cen za proklik
Vylucovani umisténi s nizkou CTR

Vyhodnocovani funkénosti jednotlivych kreativ

Pravidelnou aktualizaci e-mailovych adres
(automatizované pres SmartEmailing)

Maximalni ceny za proklik byly od za¢atku nastavené na vysoké ¢astky, jelikoz jsme chtéli
z e-mailovych publik vytézit co nejvice a dosahnout maximalniho mozného Winrate.
Realné ceny za proklik se ale oproti nastavenému maximu pohybovaly nize.

Pokud bychom nastavili vyrazné nizsi ceny za proklik, mohli bychom dosahnout
vyrazné lepSiho PNO s nizSim objemem konverzi. Tohle nastaveni by ale do budoucna
pravdépodobné uskodilo v rdmci Customer lifetime value, ktera je vtomto segmentu
velmi cenna a dulezita.

Vysledky

Zaznamenané vysledky nam ukazaly, ze kampané cilené na vlastni seznamy zakaznik(
hraly ddleZitou roli, a to pfedevim pfi jejich op&tovné aktivizaci. Cisla, ktera jsme
zaznamenali, ukazuji vysoké rozdily mezi poctem a hodnotou transakci v asistovanych
a primych (last clickovych) konverzi. Kampan cilena na vlastni seznamy zakazniki méla
proto spis pfinos pfedevSim v podobé nastartovani konverzniho procesu nez pfi jeho
dokonceni.

Pfi vyhodnocovani vysledkd je potfeba také vzit v potaz, ze jsme cilili i na uzivatele, ktefi
se pfrihlasili k odbéru newsletteru, ale nikdy neprovedli nakup. Cileni na tento segment
mélo z pohledu efektivity vyrazné nejslabsi vysledky, které se pak projevily v celkovych
vysledcich. Konkrétni namérena &isla v Google Analytics mlZete vidét nize v tabulkach.
Kampan vzhledem k vysoké mife konkurence v oboru a pfi zohlednéni asistovanych
konverzi hodnotime jako Uspésnou a vysledky jako nadprdmeérné.

Vysledky vykonu za obdobi 10. fijna 2021 do 20. Fijna 2022 byly nasledujici:

Transakce Trzby Transakce Trzby
last click last click asistované asistované
Bannery 349 550 K¢ 179 427 885 K¢ 865 2001649 K¢
Nativni 268 027 K¢ 118 196 468 K¢ 593 1285 166 K&
Branding 3175 Ke 0 0 2 7 829 K¢
CELKEM 620 752 Ké 297 624 352 Ké 1460 3294 644 K¢

Vysledky PPC metrik za obdobi 10. fijna 2021 do 20. fijna 2022 byly nasledujici:

Format Zobrazeni Kliknuti

Bannery 349550K¢ 13703615 31708 0,23 % 11,02 Ke
Nativni 268027K¢ 11909461 28873 0,24 % 9,28 K¢
Branding 3 175Ke 29903 134 0,45 % 23,69 K&
CELKEM 620752 K& 25642979 60715 0,24 % 10,22 KC

e v

dosahnout u kombinovanych reklam. Z konverzniho hlediska se ale jako vykonnéjsi
ukazaly bannery. Musime ale vzit v Gvahu, Ze reklamni sdéleni se v jednotlivych
formatech Casto liSila, a porovnani je proto tfeba brat spiSe jako orientacni.

v vrs

Co se zafizeni tyka, zaznamenali jsme nejvyS8si konverzni pomér v pfipadé
desktopu, a to celych 3,86 %. Nicméné jsme brali v ivahu, Ze vtomto
segmentu je velmi Casty cross-device. Pfes mobilni zafizeni jsme proto
dostavali klientovu znacku do povédomi zakaznikd. Desktop pak fungoval
spiSe vykonnostné a hral vétsi roli na konci nakupniho procesu.

Tip: SmartEmailing

!
_‘\ "_ V tomto Uctu jsme pracovali s napojenim na SmartEmailing.
a”\ Vyhodou napojeni na SmartEmailing je, Ze se e-mailové adresy v Skliku
v automaticky aktualizuji. Zaroven si je mizete rozsegmentovat pravé
podle poc¢tu nakupl nebo jinych parametr( — napf. muz/zena atd.
Podle toho pak mizete nastavovat vysi cen za proklik.
Zaver

Cileni na vlastni seznamy zakaznikl v Skliku pomohlo klientovi
nejen k udrzeni jeho firmy v povédomi zdkaznikd, ale také hrélo

roli v priibéhu nakupniho procesu. Klient ziskal t¢émér 2 000
objednavek s hodnotou presahujici 3 900 000 Ké&. Coz je v jednom
z nejkonkurencénéjSich segmentd velmi dobry vysledek.
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