Ze je brandova kampan béh na dlouhou trat?
Nemusi byt, dokazuje Sportovna
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Ackoliv se mnoho inzerentu stale soustredi primarné na vykon, dnesni doba uz neni jen o
performance strategiich. Trh napric obory stagnuje a jit ¢isté cestou vykonu nezajisti
dlouhodoby rust ani naskok pred konkurenci. Zvlast pokud vas brand zatim nema stabilni
pozici na trhu. A Sportovna patri mezi znacky, které rozhodné maji kam rust. Proto se pro
ni podpora brandu stala nezbytnou soucasti marketingové strategie s jasnym cilem - zvysit
prodeje a budovat silnou klientskou zakladnu.

E-shop Sportovna, ktery nabizi kvalitni sportovni vybaveni svétovych znacek, vznikl pred ctyrmi lety
ve valasském Roznové pod Radhostém. Pribeh Sportovny se ale zacal psdt uz pred 30 roky v malé
lokdlni prodejné. Sportovna neustdle rozsiruje portfolio produkti pro béh, turistiku, fitness i dalsi
sporty a k tomu motivuje a inspiruje své zdkazniky k pohybu. Diky kazdodennimu usili celého tymu
a hlavné s (face)bozi pomoci rychle vyrostla v tispésny e-shop, ktery odesild zdsilky sportdkim ve
trech zemich Evropy.

O agenture:

Agenturu Facebth tvori parta zkusenych profesiondlti zabyvajicich se primdrné vykonnostnim
marketingem. Spravuji vsechny hlavni reklamni platformy, ve kterych svym klientim tspésné méni
data na konverze. Za posledni dva roky Facebtih klientim v reklamdch proinvestoval pres 200
miliontt K¢, za kterymi stoji nejen velké mnozstvi dat, ale i letité know-how. Agentura se Sportovnou
spolupracuje uz vice nez ctyri roky.

Znacka by se méla stat identitou

Na zacatku bylo dulezité si specifikovat, jak se bude brand Sportovny profilovat, respektive s jakym
sdélenim si cilova skupina ma znacku dlouhodobé spojit. Z preferenci klienta pak vzesla myslenka
spojit znacku se specializaci na bézeckou obuv. Tato kategorie je pro klienta dulezitd a zaroven i
strategickd z hlediska retence zékaznika v budoucim obdobi, at uz se jedna o opakované nakupy,
nebo doplnkovy sortiment. Zaroven klient v tomto segmentu nabizi velky vybér kvalitnich znacek, a
proto mé bézcum co nabidnout.

Kudy vede cesta k cili?

Samotné nastaveni kampani vychazelo z dostupného rozpoctu, ktery klient vyclenil ¢isté pro
brandové kampané v Skliku, a to az do vyse 30 000 K¢ za mésic. Nasledné vyclenil dalSich 20 000 K¢
do brandu ve spojeni se znackami bézecké obuvi, jejichz prodeje jsou pro ného dulezité. Je také treba
zminit, ze tyto brandové kampané byly spustény pouze v Skliku, jelikoz agentura Facebtih vnima
obsahovou sit Skliku jako jasnou volbu diky jejimu pokryti a kvalité vydejovych ploch. Kampané se
rozebéhly béhem prvni poloviny inora 2024.

Pro akvizi¢ni Cast agentura vyuzila rizné formy cileni - osvédcila se ji kombinace Sirsiho cookieless
cileni (predev$im na weby Novinky.cz, Seznam.cz nebo témata webu v oblasti sportu a venkovnich
aktivit) a uzsiho zacileni zalozeného predevs$im na behavioralnim cileni (s durazem na vybrané
brandlovers a zajmy nebo zajmy o koupi zamérené na béh a fitness). Jako kreativu zvolil klient
bannery, béhem dalsiho obdobi pridal i videokampan v obou dostupnych formatech.

Dulezitou soucasti brandové strategie je vyuzit ziskanou navstévnost a dal s ni pracovat tak, aby



dorucila pozadovany vykon. Proto agentura podporila ziskanou navstévnost webu retargetingovymi
kampanémi s kombinovanou reklamou, kterym dala strukturu dle navstivenych TOP znacek. A stejné
tak oslovovala i navstévniky z kategorie bézecké obuvi.

Nastaveni kampani byl teprve start

V dalsim obdobi se agentura spolecné s konzultantkou Monikou Havelkovou z Skliku zamérila na
optimalizaci vSech kampani tak, aby zajisStovaly co nejlepsi vysledky. U akvizi¢nich kampani bylo
zasadni optimalizovat dva zakladni faktory:

1. Umisteni

Podle vykonu jednotlivych webu (predevsim CTR, zobrazeni) se vyloucily weby s nezadoucimi
vysledky. Tento krok byl nezbytny, pokud jsme chtéli klientovi zajistit co mozna nejefektivnéjsi vydej
na spravnych webech.

2. Prace se zarizenim

Max. CPC byly nastaveny dostatecné vysoké pro aukci na desktopech,nasledné se dle statistik
dosavadniho béhu kampani pomoci multiplikédtoru snizila CPC pro mobily o 30-40 %. Timto jsme
dosahli vyrovnaného vydeje mezi mobily a desktopem, coZ je pro upevnéni brandu a zvySovani
celkového vykonu marketingovych kampani klienta dilezity faktor.

» Po Case agentura predevsim na zakladé zobrazeni vyhodnotila i jednotliva cileni a ta nejméné
vykonna pozastavila. Tim v ramci rozpoctu vznikl vétsi prostor pro efektivnéjsi cileni.

U retargetingu se specialisté zamérili predevsim na konverze a PNO nastavenych RTG publik a tomu
prizplsobili vy$i CPC nebo frekvence zobrazeni. Zaroven se ukazalo, ze nejvétsi smysl mé oslovovat z
hlediska vykonu na konverze publika do sedmi dni.

Cilova rovinka: Jak to vSechno dopadlo?

Agentura se rozhodla tspéch kampani hodnotit na zakladé nékolika cilu, které shrnuji nasledujici
otazky.

ZvySuje se pocet hledani Sportovny na Seznamu i Google?

e Z uvedeného grafu, kde porovnavame od spusténi kampani meziro¢ni hledanost, miizeme vidét
vyrazny narust hledanosti. Klientovi se tak dari upeviovat pozici na trhu.

Zvys$uji se prodeje z brandovych dotazl za sledované obdobi (02-09/2024)?

 Konverze z brandovych dotaza v Skliku + 17%
 Konverze z brandovych dotazi v Google Ads + 11%

Pomohly brandové kampané ke zvyseni celkového vykonu Skliku pri zachovani cilového
PNO 15 %?

e Prokliky + 83%

e Zobrazeni reklam +115%
e Prumérné CPC -24%

e Konverzni pomér +16%
e CPA -34,5%



e PNO +25% (absolutni vySe PNO nepresahla 10 %)
Zvysily se diky nové navstévnosti z kampani prodeje bézecké obuvi?

« Klient nam poskytl informace o trzbach za jednotlivé mésice primo z jejich systému. Diky tomu
bylo mozné porovnat, jak vypadaly trzby tento rok v porovnani s rokem predchozim. Z grafu je
zrejmé, ze s nasazenim brandovych kampani se trzby v této kategorii zvysily, tento trend se
udrzel i naddle, a to i béhem , okurkové sezény“. V celkovém porovnani vzrostly trzby
mezirocné o 17 %.

Zvysila se prima navstévnost webu www.sportovna.cz? (02-09/2024 mezirocné)

A co na to klient?

Cilem Sportovny bylo investovat do brandu, a pritom vyrazné nezvysit celkové nédklady na marketing.
Diky vhodné strategii zajistila agentura Facebuh klientovi zvySeni prodeju a rust trzeb bez vyrazného
néarustu celkovych néakladi, coz je dukaz toho, Ze znacka umi posiit podnikéni jako celek a ze sila
brandu muze néklady v ramci del$iho obdobi Setrit.

Zakomponovani akvizi¢nich brandovych kampani na Skliku ndm poméaha posunout
klientv business o krok déle a predbéhnout konkurenty, kteri svou znacku neumi
néjakym smérem profilovat a zaméruji se pouze na vykon. I ten vSak ma své limity a na
to se nesmi v marketingu zapominat.
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