DIGITAL MARKETING CHANGES BUSINESS REALITY

Jsme digitdIni agentura, kterd na zakladé cili klienta tvori komplexni
feSeni pfinaSejici Uspéch.

AITOM

AUTOMATIZACE
ONLINE KAMPANE

Prodejci ojetych voz( Carnext, dcefiné spolecnosti Leaseplan, jsme pomohli
béhem prvnich tfi mésicd zvednout pocet leadll o 38 az 181% (podle obdobi) a
0 128 - 429% (podle obdobi) trzby z e-shopu pfi primérném snizeni nakladl na online
marketing o cca 60 %. Klicem k Uspéchu jekomplexni data driven pfistupa chytra
automatizace procesu.

CarNext.cz
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Zadani:
°
Zadanim bylo prevzit spravu online marketingu a dosdhnout alespon
stejné vysledky s méné nez polovicnimi ndklady, nez dosahla
sprdva dosavadni (podrobnéji viz nize). Na otestovani proveditelnosti
tohoto poZzadavku jsme méli 3 mésice.

Hlavnimi argumenty, na kterych mél online marketing stéat, byly
spolehlivost firmy, dobra poveést a skvelé reference (hodnoceni 9 z 10
na Googlu patii mezi nejlepsi v CR).

Zadani bylo specifické svou strukturou - Carnext je zaroven obchodni web

a zdroven e-shop. Ndkupni proces je vzhledem k produktu komplikovany.
Zéakaznik mize na webu:

Zanechat lead a ¢ekat na kontakt od obchodnika

Zakoupit automobil pfimo v e-shopu

Cilem kampané pak bylo vytézit na maximum obé konverzni cesty.

O KLIENTOVI

CarNext

www.carnext.cz

Carnext je dcefinou firmou spole¢nos-
ti Leaseplan, jedné z nejvétsich
spole¢nosti na svété  poskytujicich
operativnileasing a fleetmanagement
osobnich voz(. Carnext prodava ojetd
vozidla od Leaseplanu po prvnim
majiteli. Svym zdkazniklim zarucuje
kompletni znalost servisni historie
automobilu a kvalitni vozy s vybornou
péci po dobu operativniho leasingu.
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‘“data driven’ reseni

Naplanovali jsme a klientovi predstavili proces, jak online marketing tspesnéiridit
prostifednictvim automatizace a pokrogilé prace s daty a tim usetfit 2/3'nakladu

Stanovené cile

&

Dosahnout alesporn stejného poctu
tzv. hard conversions = uzivatel
na sebe zanechd kontakt
pfi polovi¢nim rozpoctu na
online marketing.

O

o

Dosahnout alespon stejného objemu
obchodnich transakci = uzivatel
pfimoobjednd konkrétni viz pfi

poloviénim rozpoctu
na onlinemarketing.
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ROZPOCTU

MINIMALNE
STEJNE VYSLEDKY

pfi dosazeni minimalné stejnych vysledku.

Pri realizaci kampané jsme
potrebovali prekonat tri
hlavni prekazky:

1.

Klient je specificky tim, Ze se spravu online marketingu rozhodl
oddélit od fizeni své holandské centraly. Ta po cely rok 2020 online
marketing spravovala spole¢né pro vsSechny stdty, coZz s sebou neslo
i nékteré nevyhody - pfedevs$im nemoznost pfizpUsobit strategii a parametry
lokdInim podminkdm. To ve vysledku znamenalo vysoké rozpocty vydané
za display, search i Facebook reklamu s nepfili§ uspokojivymi vysledky
vici investované castce. Proto se marketingové vedeni ¢eské pobocky
rozhodlo pro lokdini cestu s ocekdvdnim dosdhnuti minimdiné stejnych
vysledk(l za méné nez polovi¢ni naklady.

2.

Celou kampan jsme postavili na zelené louce - bez pfistupu do histo-
rie ucétl. Rozhodnuti o nasem vybéru pfislo ze dne na den a kampané
jsme museli zacit vytvaret a spravovat do 24 hod. Pfeddvani informaci
o pfistupech, vysvétlovadni dotaz( atd. bylo celkem komplikované vzhledem
k nutnosti komunikace s holandskou centrdlou a korpordtnimi pravidly
na sdileni pfistup.

3.

Nastaveni méreni analytiky v Google Analytics bylo velmi komplikované
a pro bézného uzivatele naprosto nesrozumitelné. Museli jsme proto
rozklicovat véechny typy cili a jejich rizné provazanosti mezi sebou.
To pak vyznamné ovlivnilo i propojeni s reklamnimi systémy a nastaveni
mikrokonverzi pro co nejlepsi optimalizaci kampani.



Efektivni cesta
k vysledkum

Krok 1

V prvnim kroku jsme provedli komplexni audit:

Q- N

PPC SEO Facebook Google
Analytics

Odhalili jsme nedostatky ve spravé kampani i prezentaci Zcela volné pole plisobnosti jsme méli ve vykonnostnich
na webu a navrhli soubor opatfeni. Ta jsme vSsak mohli kampanich na Google Ads, Sklik a Facebooku, kde jsme
uvést do praxe pouze v omezené mife - tedy v rdmci zacali pracovat podle nasich osvédcenych postupd.
kompetenci ¢eského zastoupeni firmy.

Krok 2

Ve druhém kroku jsme zacali ziskdvat data od klienta.
Pro nase feSeni byly klicové dva nezdavislé feedy:

marketingovy feed, ktery obsahuje produkty a je prodejni feed, ktery obsahuje informace o Cerstvych
aktualizovany v hodinovych intervalech. Poskytuje objedndvkach. Konkrétné doddva data o tom, které
aktudlni data o nabidce vozy jsou Cerstvé rezervované Ci prodané

Tyto dva feedy parujeme ve vlastni mini aplikaci, kterou jsme si na tento ucel vytvofili. Cilem automatizace je
dosahnout bodu, kdy tvofime reklamy az na uroven kazdého konkrétniho typu vozidla a zdroven nepropagujeme
v redlném case zadny vlz, ktery by nebyl na prode;.

K realizaci jsme nasadili systém PPC Bee

I I C Bee Vysledkem je stav, kdy jsme schopni spravovat desitky

kampani a nabizet pouze redlné prodejna auta.



Velka ¢dast searchovych inzeratl je slozena z automatizovanych text(l. To znamena, Ze konkrétni podoba inzeratd je diky
feeddm automatizovanad a pracuje s proménnymi, které se voli podle stanovenych kritéri.

V jednotlivych reklamnich inzeratech se méni konkrétni parametry: / / / /

NemlzZe se tedy stat, ze bychom uZivateli nabidli viz, ktery jiz neni dostupny a zaroven v inzerdtu uvadime presny popis
konkrétniho auta v nabidce.

Co hledate
to dostanete

............)

Tato metodika Setfi cas, zvySuje uspésnost a umoznuje to PPC specialistovi
soustredit se na praci s detaily, praci s konkurenci atd. Minimalizuje manuaini
praci.

Déle jsme jako prvni agentura v CR vyuzili ndstroj PPC Bee pro dynamickou
reklamu v kategorii automobill na Facebooku. Vyuzili jsme funkcionalitu
napojenifeedu do Facebooku. PPC Bee doprogramovalo svUj feed tak, aby odpovidal
Facebook automotive feed standardim.

| na Facebooku tedy nabizime v remarketingu pouze aktudlni validni vozy v nabidce.

& Google Data Studio

Ve tietim kroku jsme wvytvofili kompletné
automatizovany reporting v Google Data
Studio, kde mame v redlném case na jednom
misté vSechna podstatnd data z reklamnich
systémi a Google Analytics. Neztradcime proto
¢as s custom reporty a jak my jako agentura, [ |

tak klient ma vse k dispozici v redlném Case.



Konkrétni meritelné
vysledky

Sprévu kampani jsme pfevzali v inoru 2021 a od prvni chvile jsme vykazovali vyrazné pozitivni vysledky.
Porovnavali jsme dosazené hodnoty hard conversions a transakce oproti minulému roku zastejné obdobi.

Zvyseni hard conversions
proti predchozimu roku

V prvnich 3 mésicich spravy dané kampané doslo k vice nez dvojndsobnému zvyseni hard conversions.

Unor Brezen Duben Kvéten

Daného cile jsme dosahli s rozpoc¢tem nizsim o vice nez 60 % oproti stejnému obdobi roku 2020.

Zvyseni objemu obchodnich
transakci

Ve sledovaném obdobi se ndm podafilo zvySit obchodni transakce o vice nez 300 %.
Zde uvddime pro férovost vysledky aZ od dubna, protoZe prvni transakce v roce 2020 jsou
v Google Analytics uvedené aZ od konce brezna.

Duben

Daného cile jsme dosahli s rozpoctem nizsim o vice nez 60 % oproti stejnému obdobi roku 2020.
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Diky agentufe AITOM a jeji praci s daty jsme ve velmi kratké dobe
dokdazali dosdhnout mnohondsobné lepsich vysledkd v porovnani's
pfedchozim obdobim v minulém roce, kdy jsme celé nastaveni digital-
ni komunikaci prebirali ze zahrani¢f. Spi¢kova znalost analytiky pfispivd
k presnému cileni na konkrétni uzivatele. Automatizace kampani
celkové zjednodusuje praci, zlepsuje vysledky a samozrejme dochazi
i k financnim Usporam. Je radost pracovat s daty, pokud vite, jak na to.
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Martin Racman
Senior Marketing Manager
LeasePlan CR, s. 1. 0
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Leaseplan si nas vybral

také jako partnera pro komplexni nastaveni analytiky

Roadmapa analytickych praci pro Leaseplan

2021 2022

« Analyza ,,as is“ stavu lokalni a globaini implementace - Konsolidace analytickych uGétd, struktura pfistup(,
analytiky synchronizace kampanové terminologie, konsolidace
« Sbér definice zadani/pozadavku z businessu nazvoslovi udalostf

« Zadani implementacnich zmén pro development/imple- » Modifikace stavajiciho reportingu + pfipadna integrace
mentace zmén pomoci GTM na interni reporting
- Pravidelné analyzy — ,data engagement”

Data jako zaklad omnichannel komunikace

ZVAZOVANI POPTAVKA
O. LEASINGU
> Pr Search Zdakaznik porovnava s -+ Pfima komunikace =+ Stazeni aplikace
+ Radio, tv, outdoor reklama Placeny obsah konkurencf obchodnika =+ Blog/informativni ¢lanky
-+ Zminéni zdkaznika Email Dopadova stranka - Email =+ Remarketing
=+ Online display Web/LP Web/form = Call centrum =» Email/Newsletter
Socialnf sité -+ Podpis =+ Dotazniky
Direct email

Zdroje dat

Branding Zvazovani Poptdvka
Zminéni, google web Vykonnostni metriky Informace o uzivatelské
trends, Brand Health tracker z reklamnich systému cesté zdkaznika a atribuc¢ni
analytika (branded aware- Behavioralni data z google (kandlova a kampanova)
ness, aided/unaided, brand analytics UzZivatelem zadana data z google analytics
perception, dotazniky na data jako podklad pro
zdkaznickou satisfakci) porovnani s konkurenci

Onboarding Retence

Integrace dostupnych Salesforce marketing cloud

google analytics dat a (CRM) - integrace marketin-

marketingovych systémi s govych kanalll, FB audience,

internim CRM systémem GA informace



Jak pracujeme s daty ve
fazi konverze?

POPTAVKA

©

ZAKAZNIK POROVNAVA DOPADOVA STRANKA WEBOVA STRANKA
NABIDKU S KONKURENCIV

User state progress Way of identification

CLIENTID

. CLIENT ID Will be derived from Google Analytics cookie
CLIENT ID @ PERSONALIZED LINK Customer dedicated identifier that
PERSONALIZED LINK will serve as user identifier when user lands on the webstie

from personalized email

@ USER ID Hashed string of user email address
CLIENT ID
PERSONALIZED LINK
USER ID

Identifikace zakaznika a jejich uzivatelskych cest, propojeni
s CRM daty pro analyzu CLV a pokrocilou targetaci

ID KLIENTA bude trvaly jedinecny identifikator, po dobu platnosti souboru cookie - dokud nevyprsi nebo nebude
odstranéna (uzivatel nenf spjaty napfi¢ rznymi zafizenimi a prohlizeci)

Personalizovany odkaz slouzi jako identifika¢ni kli¢ pouze v ramci ndvstévy (pokud se uzivatel dostane na web vicekrat
pomoci personalizovaného odkazu z rliznych zafizeni a prohlizec¢e, bude tento parametr slouZit jako shodny kli¢ pro vice
ID klient()

Jako jedinecny trvaly kli¢ovy identifikator uzivatele slouzi pouze ID uzivatele (parametr Ize zadat pouze pro pfihlasené /
registrované uzivatele, nebo pfi odeslani leadu)

Databaze CRM musi obsahovat jedinecny zdkaznicky parametr (personalizovany odkaz) pro identifikaci neregistrovanych
uzivatelll a e-mailové adresy s hashovanou podobou pro identifikaci registrovanych uzivatell

Sitecore také poskytuje identifikaci uZivatele, coz je vyhodné z hlediska automatizace marketingu a nacitani dat
do konzole GA



Datoveé transformace
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DATA DEVELOPMENT ETL / STORAGE ADVANCED ANALYTICS DATA SCIENCE
/ SANDBOXES / DWH / AUTOMATION ENVIROMENT APPSTORE
Google iy
m Power BI Data Studio y¥tableau

Data z marketingovych systému musi byt integrovany do centrdlni databaze. Pro integraci Ize budto vyuzivat custom
konektory nebo Ize vyuzivat robustni systémy na trhu, kterd maji APl extraktory jiz implementované. Tyto systémy zajistuji
komplexni ETL procesy (Extract-Transform-Load) a procesuji data nejen pro interni reporting, ale i pro pokrocilé funkcion-

ality v marketingu - napfiklad segmentace pro emailing, audience listy pro paid social, probalistické modely atd.
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Typickeé I@(orporétni?"

problemy

které resime a miizeme pomoci i Vasi firmé

Globalni korporatni analyticky nastroj nespliuje potieby
marketérd a agentur, ¢asto konc¢i dudinim nasazeni track-
ovacich ndastrojl - zpravidla GA + korporatni nastroj jako
Adobe Omniture, Matomo a dalsf

Jednotliva oddéleni spolu nekomunikuji/nesdili data -
absence globalniho reportingu, ktery by reflektoval stejna

¢isla napfic¢ celou firmou a zajistil uniformni pfistup k datim

Velka firma = nékolik nastroji = nékolik datovych zdroju
a z nich pramenici diskrepance - opét nutnost holistického
reportingu je zde na misté

Nizka podpora/data governance - analytika nekoncf
prvnim nastavenim, ownership tag deploymentu, interni
tréninky atd.

Absence struktury pfistupovych prav pro rlizné datové
pohledy/ucty, komplikované nastaveni sdileni mezi matkou
a lokalnimi trhy pfi sdileni technologif (nizka flexibilita)

Chybéjici jmenné konvence udalosti a cild + kampanf
- pochopeni KPI/ prace se self service reportingem a for-
movani data driven kultury ve firmé

Zavislost na direktivé centraly, lokaini trhy ¢asto modifi-
kuji rigidnost nastaveni a pomoci samospravy implementuji
vlastni feSeni



