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imprese/ reach / visibilita / enagagement / dwell rate / CTR/VTR/ ETC. . .
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13805
18%
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17130
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1010
1508
12364
1452
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3
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1514
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1552
11584
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26888
41mn
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1947
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0,08%

042%
0,06%
027%
047%
0,63%
019%
0,29%
037%
163%
0,06%
0,34%
003%
0,08%
0,04%
012%
007%
085%
011%
015%
001%
0,00%
001%
01l%
0,00%

0,00%
0,00%
217%
0,00%
0,7%%
0,00%
143%
0,00%
1,33%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

667,11
11,00
3261,26
164047
967451
814,12
1616,19
2399
13812
289,62
4
120,39
673,75
19,18
103371
302,98
1550
3812
30488
56,20
EIV
43,58
1833
04
78,05






 Digital Brandlift

BRAND AWARENESS. AD RECALL. BRAND ASSOCIATION. PURCHASE INTENT. PREFERENCE. TOP OF MIND. EMOTIONS. MESSSAGE DELIVERY.

BRAND LIFT 17,3%

Vime, kdo kde a kolikrat vidél jakou reklamu a ptame se, €O to s nim déla.



Digital Brandlift / mechanika = -

BRAND AWARENESS. AD RECALL. BRAND ASSOCIATION. PURCHASE INTENT. PREFERENCE. TOP OF MIND. EMOTIONS. MESSSAGE DELIVERY.

BRAND LIFT 17,3%

KAMPAN

Online kampan. Trackovani uzivateld.

L

VYBER VZORKU
Parovani uzivatelt z
kampané a

vyzkumneho panelu.

(DMP)

»

DOTAZOVANI

Sbér dotazniku
zaslanych na
respondenty panelu.



_ Digital Brandlift

KONTAKT - '»BRAND LIFT PODLE -

S KAMPANI‘- e __‘_~_-PARAMETRU KAMPANE
BRAND AWARENESS. NEVIDEL
AD RECALL.

BRAND ASSOCIATION. VIDEL
PURCHASE INTENT.

PREFERENCE. NAVSTIVIL WEB
TOP OF MIND.
EMOTIONS. AKCE NA WEBU

frekvence

MESSSAGE DELIVERY. format web cileni



- Digital Brandlift / post research -a,“al)"/za :

BRAND AWARENESS. AD RECALL. BRAND ASSOCIATION. PURCHASE INTENT. PREFERENCE. TOP OF MIND. EMOTIONS. MESSSAGE DELIVERY.

BRAND LIFT 17,3%
o e 0 ﬁ

-4 —
KAMPAN VYBER VZORKU DOTAZOVANI POST-RESEARCH
Online kampari. Trackovani Parovani uzivatell z Sbér dotaznikd ANALYZA
uzivatelu. kampané a zaslanych na Zpétné muzeme
vyzkumného panelu. respondenty zkoumat
panelu. diferenciatory

(DMP) vysledkd vyzkumu.



 Digital Brandlift / PRE-TESTY - -

BRAND AWARENESS. AD RECALL. BRAND ASSOCIATION. PURCHASE INTENT. PREFERENCE. TOP OF MIND. EMOTIONS. MESSSAGE DELIVERY.

S/
VYBER o CILENA KAMPAN DOTAZOVANI VYSLEDEK PRE-
RESPONDENTU PRO TESTU
PRE-TEST Dobred
Vlybereme uzivatele, na Programaticka kampar Sbér dotaznikd ogr?azzn:me impact
ktery ’ jen na zvoleny vzorek zaslanych na v P

ych chceme dentc . kampané

kampar testovat (DMP) repondentd testovany vzorek



Znalost prodejcu

“kuchyriskych potfeb

Které z nasleduijicich prodejcti ZNALOST PRODEJCU KUCHYNSKYCH
nadobi a kuchyriskych potieb POTREB — ZNACKA XYZ

znate, nebo jste o nich
alespon slysel/a? = XYZ

Prameérna znalost znacky XYZ je
9,4%.

Znalost zna€ky se diky kampani
zvedla o 16% u uzivatell, ktefi byli
vystaveni kampani.

Znalost u uzivatelu, ktefi se proklikli

na web se zvedla o 89%. NEVIDEL (%) VIDEL (%) KLIKNUL (%)
VysSi znalost (12,7%) maji
uzivatelé ve véku 30 -45 let .

Znacka XYZ 9,4 % 10,9 % 17,8 %

Ostatni (prumeér) 49,2 %



- Brand Awareness podle frekvence |

SLYSEL JSTE NEKDY O FREKVENCE
ZNACCE ?
= ano

e -

frekvence

Znalost znac€ky se diky kampani
zvedla o0 26% pri frekvenci
zobrazeni 6-10.

Pfi frekvenci 11-20 se znalost
znacky posunula o 47%.




_ > Pre - testy kampani e e
“> Mé&feni efektivity kampani s IR
> Zpétna analyza vysledku - = . e |
+ > Odhad impactu kampane vzhledem k deflnovanym C|Ium
i Odhad mvestlce pro dosazem KPIs :
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B randové kam pané v &is Iech

Proc a jak je merit?

Z;jf;ziana Bergrova

a5 zui*ana bergrova@godirect.cz

SoDirect.



