Jak diky cileni na vlastni seznamy zakazniku
zuzitkovat e-maily z offline akce v online
prostoru?
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Prinese lepsi vysledek retargeting, nebo cileni na vlastni seznamy zakazniku? To je otazka,
na kterou odpovida pripadova studie agentury VONDRAK&HEISIG. Zjistite v ni, jakou
cestou specialisté oslovili potencialni zakazniky svého klienta - oficialniho ¢eského
distributora motocykla Triumph.

Triumph Ceskd republika je oficidlnim distributorem ikonickych britskych motocyklt Triumph,
které spojuji styl, vykon a precizni zpracovani. Nabizi Sirokou $kdlu modelii, od sportovnich pres
cestovni az po klasické motocykly, které oslovuji rizné typy jezdctl.

O agenture:

VONDRAK&HEISIG je butikovd marketingovd agentura, kterd se specializuje na oblast automotive,
ale efektivni marketingové kampanée na miru tvori i pro klienty z dalsich odvétvi. Prioritou pro ni je
synergie s klientem, coz plati i pro spoluprdci s firmou Triumph.

Jak zuzitkovat e-maily z offline akce v online prostoru?

V ramci spolupréce s klientem agentura vyuziva kombinaci riznych marketingovych kanalt a klicové
sdéleni integruje napri¢ vSemi marketingovymi aktivitami. Sklik ji diky moznosti cileni na vlastni
seznamy zakaznik( nabidl dalsi prilezitost, jak propojit offline aktivity klienta s online kampanémi, a
tim maximalizovat jejich efektivitu.

Klient specialistim z agentury poskytl e-mailové seznamy ziskané béhem offline akce pro motorkare.
Ukolem agentury bylo oslovit toto publikum dvéma kampanémi. Prvni kampaf propagovala uvedeni
nové rady motocyklua Triumph T Series, zatimco druhd komunikovala akci na bo¢ni kufry zdarma k
modelové radé Tiger 1200.

Vzhledem k tomu, Ze rozhodovaci proces pri vybéru motorky je komplexni a mize trvat i nékolik
mésicl, bylo potfeba vybrat vhodné indikatory k vyhodnoceni uspésnosti kampani. Cile byly v zasadé
tri:

 Privést na web relevantni uzivatele, a tim zajistit kvalitni navstévnost webu klienta.
e Podporit navstévnost showroomu Triumph.
e Zvysit prodej motorek.

Vzhledem ke zminéné délce rozhodovaciho procesu a obtizné atribuci téchto cilu k online kampanim
agentura tyto cile vyhodnocovala komplexné a ne v ramci jednotlivych online kampani.

Agentura vsadila na detailni segmentaci

Od klienta méla agentura k dispozici e-mailové seznamy s kontakty na vysoce relevantni publikum.
Kromé newsletterové kampané proto zvolila cileni na vlastni seznamy zakaznika v Skliku, aby tato
data co nejefektivnéji vyuzila. ZkuSenosti specialistli z agentury i dlouhodobé vysledky kampani
klienta totiz ukazuji, Ze obsahova sit Skliku dorucuje nejkvalitnéjsi webovou navstévnost ze vSech



reklamnich platforem.

Soucasti datového souboru byla také informace o preferovanych modelech motocykla jednotlivych
ucastniki akce. Diky tomu bylo mozné kontakty detailnéji segmentovat - agentura vyclenila uzivatele
se zajmem o modelovou radu Tiger 1200 pro kampan na kufry zdarma a zbylé uzivatele oslovila
kampani na novou radu T-series.

NizsSi cena za proklik pro mobily a tablety

K optimalizaci agentura pristoupila podobné jako u ostatnich kampani v obsahové siti Skliku. Kromé
prubézné kontroly maximalniho CPC s ohledem na ¢erpani domluveného rozpoctu specialisté
pracovali také s multiplikatorem pro jednotliva zarizeni, frekvenci zobrazeni a kontrolou
automatickych umisténi. Pro zajiSténi rovhomérného vydeje napri¢ zarizenimi u kampani snizovali
nabizenou cenu za proklik u mobilnich zarizeni a tabletl o 20-25 %.

Vyuziti kontaktl sesbiranych na offline akci za GCelem propagace ak¢nich nabidek
Triumph v online kampanich byl pro nas krok do neznama. Kdyz jsme klientovi tento typ
kampané predstavovali, sami jsme byli zvédavi, jaké vysledky prinese. Kampan nakonec
prekonala nase o¢ekavani. Opét se tak ukézalo, Ze stoji za to hledat nové zpusoby, jak
kampané inovovat a zkouSet méné tradi¢ni metody cileni.

Jan Koutny
Senior Key Account Manager, VONDRAK&HEISIG

Bannery se potkaly se spravnou cilovkou

Z metrik dostupnych v Skliku byla pri vyhodnocovani kampané za srpen az zari 2024 klicova metrika
CTR, tedy mira prokliku. Jeji nadprumérné hodnoty potvrdily, Ze kombinace cilového seznamu a
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hlediska kvality navstévnosti v Google Analytics 4, zejména tedy v mife zapojeni a dobé stravené na
webu.

Kampan k uvedeni nové rady motocyklu Triumph T

e CTR: 0,51 %
» Mira zapojeni: 78 % (o 16 % vySsi nez retargetingova kampan se stejnou kreativou)
e Doba na webu: 42 sekund (o0 8 % vyssi nez retargetingova kampan se stejnou kreativou)

Kreativa k uvedeni nové fady motocykld Triumph T.

Kampan s predstavenim akce na bocni kufry zdarma k modelové radé Tiger
1200

¢ CTR: 0,52 %

e Mira zapojeni: 75 % (o 14 % vysSi nez retargetingova kampan se stejnou kreativou)

e Doba na webu: 38 sekund (0 6 % vySsi nez retargetingova kampan se stejnou kreativou)

Z vybranych metrik vyplyva, ze kvalita navstévnosti z kampani cilenych na vlastni seznamy



zékazniku predcila kampané s klasickymi retargetingovymi publiky.

Kreativa k akci na boéni kufry zdarma k modelové radé Tiger 1200.

Cileni na vlastni seznamy zakazniku predcilo retargeting

Vyuziti cileni na vlastni seznamy zakaznika v této kampani se ukazalo jako zésadni pro zvySeni
relevance a kvality navstévnosti webovych stranek klienta. Ze sledovanych metrik vyplyva, ze kvalita
navstévnosti z téchto kampani predcila kampané s klasickymi retargetingovymi publiky. Vysledky
prokazaly, ze segmentace seznamu byla spravnou volbou, a proto agentura podobnou strategii
vyuzije i v budoucnu.
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