(Pﬁpadové studie: Storytelling programaticky Q)
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Klient: Subaru Cil: Komunikace nového modelu Nakupni strategie:
auta Subaru Impreza RTB

Faze kampane
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RozSifeni brandu Retargeting 1. faze, Retargeting 2. faze,
.Impreza 2018" blizsi info retargeting uzivatelu,
na co nejSirsi o modelu ktefi nevykonali
cilovou skupinu konverzi, sbér lead(l

Vybrané vizibilni plochy podle CTR

Zdroj: GoodData — cileni Auto/Moto (metrika CTR)
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<Ukézka kreativy pouzité v kampani Q>
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Kreativa dodana klientem toho sama o sobé& moc neprozradila.
Proto jsme se rozhodli grafiku upravit, a kreativu tak propracovat od zakladu.
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SUBARU IMPREZA. SUBARU IMPREZA. SUBARU IMPREZA.
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Soucasti kampané byl také 15sekundovy videospot

(Jakjsme k jednotlivym fazim pristupovali? Q>

1. faze

NasSe oc¢ekavani
Rozsifeni povédomi o uvedeni modelu Impreza na trh
Porovnani relevance zdroju a cileni (metrika CTR)

Pouzita data v této fazi kampaneé:
Zajem o koupi:

Subaru + Ostatni automobilky: Honda, Mitsubishi, Mazda, Volvo
Zajem o:

sportovni vozy, terénni vozy, osobni vozy

Jaka byla velikost skupin?

74,54 %

67,06 %

25,45 %

32,94 %

2064 unique 83 000 unique 1 130 000 unique
Subaru ostatni osobni vozy,
automobilky terénni vozy,

sportovni vozy

B vyuziti W velikost publika 40+ cileni

Takhle vypadalo CTR konkrétnich datovych skupin

2,39 %

1,26 %
0,92 % 0,92 %
0,69 %
0,35 %
. 0,13 %
]
Subaru Ostatni Osobni Terénni Sportovni SZN Autoweby
automobilky vozy vozy vozy bez dat bez dat

B CTR

2. faze

NasSe oCekavani

Pripomenuti kampané uzivatelum s detailnim sdélenim:
.Zcela nova, ale porad 100% Subaru.”

Cil — proklik na web klienta

Vybér dat
Retargeting — 2. fazi kampané jsme zobrazovali jen uzivateltim,
ktefi zhledli video a zaroven display format z 50 % po dobu alespon 2 s

_ U mensSich kampani muiZzete zvazit vynechani 2. faze ze scénare,
> ktery jsme zvolili my, jelikoz uz prvni faze byla detailné zacilena.

L
% Y:

3. faze

NasSe o¢ekavani
Konverze = Testovaci jizda

Vybér dat
Retargeting 1. faze
Retargeting uzivateld, kteri se proklikli na web klienta a nevykonali konverzi

Dopadilo to trochu jinak, nez jsme ocekavali...
Nasim cilem byly testovaci jizdy, ale podafrilo se nam ziskat pouze jednu.

... ale nakonec to dopadlo dobre
Po konzultaci s klientem jsme se domluvili na zméne landing page a dalsi
konverzni metrice — stazeni ceniku.

Domluvena uprava prinesla

testovaci jizdy 4/ - Q) stazeni ceniku
= (0

(Co si odnést pro pFisté? Q>

) U mensich kampan{ doporucujeme cilit uz prvni fazi kampané tak,
aby mohla pracovat s co nejrelevantnejsim publikem.

@ Vybirejte datové skupiny s co nejvyssim CTR. V nasem pripade
bychom do dalsi kampané nezahrnuli cileni na partnerske
autoweby. CTR jen 0,13 % bylo nejslabsim ¢clankem kampaneé.

@ Klientova landing page je rozhodujicim élankem celé kampané.
Dilezita je jednoducha navigace. Informace o produktu a misto
pro konverzi by mély byt na jednom miste.

(Tipy pro vase kampané Q>
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{} Storytellingové kampané s sebou nesou plno vyhod:

Upravujte kampan v prubehu.

Sledujte vase cile a podle toho nastavujte jednotlivé parametry
jako cileni nebo formaty:.

Zvolte vhodné kreativy pro jednotlivé faze kampané a uzivatele
odkazujte na predem pripravenou a peclivé zvolenou landing page.

Se2naM.c2



