Cojsouto
kampanova data
a jak je ziskavame
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Kampanova data jsou informace o uzivatelich, ktefi se setkali s vybranou kampani. Interakci m@ze

byt napfiklad vizibilni imprese, frekvence, zhlédnuti videa do uréitého procenta, pfeskoéeni videa
nebo navstiveni uréitého tracking pointu. Vyuzivanim kamparnovych dat Ize velmi efektivné pracovat
s témito uzivateli a znovu je oslovovat. Lze tak snadno Fidit vydej reklamy a pracovat s frekvenci. Vedle
klasického remarketingu se jedna o velmi sofistikovany zplisob zvySovani vykonu celé kampané.

Nyni vam ukazeme 4 nejéastéjsi scénare vyuziti kampanovych dat, které jsme testovali v realnych

kampanich. O vykonu kampanovych dat se tak m{zete presveédd&it sami:

Storytelling

Pomoci kamparnovych dat jsme schopni velmi efektivné nastavit storytellingovou strategii, a podle
vybranych kritérii napodminkovat vydej reklamniho sdéleni a konkrétni kreativy mezi jednotlivymi fazemi.

U klienta, kde jsme promovali produkt z oblasti alkoholickych napojd, jsme zvolili strategii storytelling.
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CTR % CTR %
0,47% 18 %
0,56% 75 %
0,43% 20 %

Tabulka ukazuje o kolik se vylepsi CTR pfi efektivni praci s kamparnovymi daty na formatu Mobilni
Square Premium 480x480 nez u nového akvizi¢niho publika.

Metodou storytellingu mizeme navysit miru proklikl ve vasich kampanich.
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Video — zvySovani miry zhlédnuti

Kamparovéa data nam umoznuji meéfit velmi zajimavé metriky, co se tyka toho, jak uZivatel interaguje
s videem. Mezi velmi pouzivané scénare se fadi procento zhlédnuti videa, pfesko&eni videa nebo
jeho sdileni.

V rdmci outstreamové video kampané pro automobilové spoleénosti jsme testovali, zda osloveni
publika sloZzeného z uzivatel(, ktefi danou videoreklamu zhlédli do 50 % a 75 %, bude vykazovat
vy$§8i miru zhlédnuti.

Broad - Kampanova data - Kampanova data - %
Stopaz a zarizeni mira zhlédnuti mira zhlédnuti narast miry zhlédnuti

20s - desktop 35% 41% 17 %
20s - mobile 22% 26% 18 %
30s - desktop 25% 32% 28 %

Tabulka znazorfiuje, jak jsme se za pomoci kamparniovych dat na desktopu (ha Seznam HP) dostali
na velmi péknou miru zhlédnuti 32 %. V ramci 20s stopaze kamparnova data vykazuji na desktopu
i mobilu také vy$Si miru zhlédnuti, a to azo 17 %.

Vyuzivani kampafovych dat v outstreamovych kampanich tak vedlo ke zvySeni miry
zhlédnuti videa.
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Vizibilita
V posledni dobé se stale Castéji setkdvame s terminem vizibilita. Je to metrika, kterd nam fika, kolik
procent reklamniho sdéleni uZivatel vidél. Na zakladé méreni vizibilni metriky dokazeme definovat

uzivatele ktefi méli impresi po dobu, kterou si sami definujeme. Navic Ize definovat, zda chceme
vytadhnout uZivatele, ktefi méli vizibilitu 50 %, 70 % nebo napfiklad 90 %.

Pro kampan promuijici vystavbu novych bytl v Praze jsme testovali, jaky bude mit vykon publikum,
sloZzené z uzivatelq, ktefi vidéli banner z 90 % po dobu 10s, ale neklikli na né&j, oproti akvizi¢ni
promo strategii.
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Graf poukazuje na vy$si CTR pfi vyuziti visibilni strategie.

Q Navic, ve srovnani s vizibilnim dealem na desktopu, je CPM u strategie s kamparnovymi
daty o 17 % levnéjsi.
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Cileni na tracking pointy

Diky spravné otrackovanému webu jsme schopni odchytavat uzivatele v konkrétnich fazich
nakupniho procesu a analyzovat, jak se dany uzivatel chova. V DMP Ize pak vytvorit segment
z uzivatell z jakéhokoliv tracking pointu. S tracking pointy mlzeme také pracovat na bazi vylu¢ovani.

Zminénou strategii jsme testovali ve vano¢ni kampani pro sdzkovou kancelar, kde bylo cilem zasah
relevantniho publika a jeho privedeni na web. Vyuzivali jsme segment vytvoreny z tracking point(,
a to z vybraného webu klienta. Toto publikum, které bylo tedy seznamené s brandem klienta, jsme
nasadili do promo &asti kampané jako samostatnou strategii. Zajimalo néas, zda bude mit vyssi
vykonnost nez ostatni promo segmenty.

Sledovana metrika Tracking Points % Rozdil

57 K& 46 K& 0 19 % nizsi
CPC 12 K& 7 K& 042 % nizsi
CTR 0,48% 0,60% 025 % vyssi

Tabulka porovnava vysledky metrik CPM, CPC a CTR u promo strategie s kampariovymi daty, kde
jsme cilili na publikum nasbirané z tracking pointd.

Publikum z tracking pointt vykazovalo v ramci vSech sledovanych metrik vyssi vykon
nez promo strategie. Vyuzivanim kampanovych dat zaroven usetfite.

)

V pripadé dotazl se nevdhejte
obracet na své konzultanty.

SeznaMcz



