RTB jako platforma pro dotazeni frekvence a storytelling Q)
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Palirna U Zeleného stromu a.s. je Ceska spole¢nost s globalni plsobnosti. Jde

0 nejstarsi dolozenou evropskou palirnu, ktera funguje jiz od roku 1518. Do
vyrobniho portfolia firmy patfi znacky jako Stara zitnd myslivecka, Hanacka vodka,
Blend 42 vodka, Heffron, Starorezna, VajeCny sen, Kleiner a dalSi znacky a produkty,
kterych je celkem vice nez stovka.

, , Vytvorili jsme velmi kvalitni produkt, ktery je spojen s odkazem
ceskoslovenskych legiondrd. Emociondlni spojeni naseho zdkaznika
s timto silnym pfibéhem bylo jednim z hlavnich cilt kampané. Pro
uspesné vypraveni pfibéhu v online prostredi jsme ve spolupraci se
Seznamem zvolili kombinaci obsahové spoluprdace a displayové reklamy.”

Lucie Libra

Group Brand Manager & Media partner
Palirna U Zeleného stromu a.s.

Cile kampané Q

Palirna U Zeleného stromu predstavila v loriském roce vlastni znacku
panamského rumu Heffron. K propagaci v online prostredi vyuzila
videoreklamu, prestizni bannerové pozice na doménach Seznamu

a obsahoveé spoluprace v ramci sluzby Seznam Native. Navrh kreativ
melo na starosti grafické oddéleni Seznamul.

Vysledky pripadové studie se zaméruji na ¢ast kampané exekuovanou pres
RTB. Cilem RTB bylo seznamit koncové zakazniky s novou znacCkou Heffron
formou navazujicich sdéleni a dotazeni frekvence zasahu z garantované Casti
kampané na klientem doporucenou hladinu. Primeérna frekvence zobrazeni
byla poZzadovana v rozmezi 7—10.

KPI pro RTB Q

v/ Osloveni relevantni cilové skupiny
v/ Dotazeni frekvence zasahu

v/ Navazujici komunikace (storytelling)

Vysledky RTB kampané Q

_} -~ f :\\l,: @
11916 794 1333693 5 358 525
Imprese celkem Effective reach Celkovy zasah

Pribéh kampané

Kampan probihala v nékolika fazich. Po celou dobu byl kombinovan programaticky
nakup pres RTB s kampanémi planovanymi pres garantovany prodej ploch. VSechna
zobrazeni reklamy byla domérena pres impresni pixel. Na uzivatele, ktefi vidéli video,
branding nebo neékterou formu banneru, jsme opét cilili RTB systémem reklamni
sdéleni. At uz z divodu dotazeni frekvence, nebo z duvodu navazujici komunikace.

Pro kampan Heffron jsme vyuzili 2 sady cilicich dat. Prvni sada byla pouzita pro
akvizicni ¢ast kampané a jednalo o sociodemografické skupiny a vybrané zajmy
klienta. Druha sada cileni obsahovala tzv. kampanova data a vyuzivala se pro
dotahovani frekvence. Celkem bylo v nasem DMP vytvofeno 27 segment, které
reprezentovaly ruzné Casti kampange, formaty apod.

Patefi RTB kampané byl branding a mobilni square premium 480x480. Obrazek nize
ukazuje pocet oslovenych unikatnich cookies v jednotlivych obdobich kampané.

srpen zari Fijen listopad prosinec

Start kampané I:f_lé
. ublikum
Reach: 3165 351 po 48 % Final customer journey

' Reach: 1 333 693
Dotazeni
frekvence

. : .. e ° Navazujici sdéleni

Nove publikum (akvizice) ~—_3 g . 2554773 Reach: 2 000 938

- Zajem o legionare a historii
- Aktivita na Kupi.cz

ve vybranych sekcich
- Broadové publikum

Pozn.: CTR ukazuje primér za vSechny formaty, vice v Side-Effects.

Prvni €ast kampané (srpen—zafi) byla z pohledu impresi doménou garantovaného
prodeje. Zde bylo ve frekvenci 2 dosazeno zasahu skoro 3 mil. cookies. Primeérna
frekvence zasahu v RTB byla 2,27.

UID’s Total
Osloveni garantovanou display kampani 2961 891
Osloveni RTB 779 160
UID’s overlap RTB/direct 575700
TOTAL reach 3 165 351

V druhe Casti kampané (v grafu jako dotazeni frekvence zasahu) byly stejné kreativy
jiz oslovenym uzivatelim ukazany znovu. Paralelnée bylo osloveno nové akvizicni
publikum, kde jsme se noveé zameéfili takeé na zajmy o historii, legionare a do kampané
vstoupili i uzivatelé, ktefi hledali na Kupi.cz v sekci alkohol. PoCet oslovenych
unikatnich cookies, které prosly celou ,customer journey”, byl na konci kampané

1 333 693 (ve vysledcich jako effective reach).

Storytelling side-effects

Vedlejsim efektem vyuziti kampanovych dat byl nartst miry prokliku na jiz oslovené
mnoziné uzivatell oproti akvizi€nimu publiku. To se projevilo jiz v druhé fazi
kampané, kde jsme se soustfedili na dotazeni frekvence. Graf nize ukazuje reakci
uzivatell na kreativy (z pohledu CTR), ktefi prosli néjakou fazi storytellingové
komunikace, vici ,broadovému” zasahu. Sloupec storytelling reprezentuje publikum,
které postupné v ¢ase prochazelo celou komunikaci.

Mobilni Square Premium 480x480 - CTR %
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Ve vSech fazich kampané se ukazalo, ze uzivatele, ktefi se jiz setkali se sdélenim
inzerenta, z pohledu prokliku reagovali Iépe nez nove osloveni. Na mobilnim
480x480 byl tento efekt pozorovan po celou kampané. Brandingové formaty tento
efekt vyraznéji nevykazovaly.

, , Cile zavéreéné éasti komunikace shrnuje brand manager Michal Kuéera:

,Kampan bézZela po dobu nékolika mésict a jednim z jejich cild, kromé
efektivni komunikace sdéleni cilovému publiku, bylo také motivovat
spotrebitele na konci customer journey k nakupu limitované sbératelské
edice ke stoletému vyro¢i navratu poslednich legiondfd na lodi Heffron
zpéet do viasti.

Kolekce dvandcti lahvi s vybranymi legionadri byla dostupna exkluzivné
na Alza.cz.”

Michal Kucera

Brand Manager
Palirna U Zeleného stromu a.s.

Kreativa

Kreativy v posledni fazi komunikovaly sdéleni nize. Nejuspesnéjsim bannerem co do
miry prokliku byla SBERATELSKA EDICE s tla&itkem podporujicim nakup na jiz
zminovaném e-shopu Alza.cz.
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Zaveér Q

RTB meélo v kampani vice roli v€etné remarketingu uzivatelu cilovych landing page

a Seznam Native ,Davno zapomenuta cesta za svobodou”. Vysledky ukazuiji, ze
efektivni propojeni jednotlivych komunikaCnich strategii a jejich vyuziti pro navazuijici
komunikaci ma pozitivni vliv na sledované metriky. DalSim benefitem zapojeni RTB
do online komunikace je doméreni celkového zasahu za vSechny strategie

s odstranénim vlivu prekryvu jednotlivych reklamnich systéma.

, , Stépan Patrovsky, ktery zastfeSoval komunikaci dodava:

,Zapojeni RTB je pro vyuZiti storytellingu klicove diky mozZnosti
remarketingu a segmentace publik. Jeho vyuziti v kombinaci s dalsimi
reklamnimi kandly maximalizovalo efekt celé online komunikace.”

Stépan Patrovsky

Online marketing specialista
Palirna U Zeleného stromu a.s.

kontaktujte MiloSe Uldricha nebo Silvii Novakovou.

|Z| Chcete-li se dozvédét vic ohledné detail(i kampané,

Sez2naM.c2


https://palirnauzelenehostromu.cz
https://blog.seznam.cz/2018/03/predstavujeme-sluzbu-seznam-native/
https://www.adgallery.cz/cz/vyrobeno-v-seznamu/
https://native.seznamzpravy.cz/davno-zapomenuta-cesta-za-svobodou/
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