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360° kampan,
ktera zmeénila
hru!

Heureka
+ LAMAX a TruelLife

heurekall
ads

Vyzva: od povédomi k nakupu!

V Q4 2024 jsme spole&né s na&im dlouhodobym partnerem
Elemé Fesili kli¢ovou vyzvu: Jak dostat znacky LAMAX

a TruelLife vice do povédomi zakaznikd a proménit jejich
zajem v nakup?

ciL:
B PFivést potencialni zAkazniky na Heureku, pfedstavit

jim kli¢ové produkty, podpofit konverze a posilit pozici
znadek v kli¢ovych kategoriich.

Jaky jsme zvolili pristup?

B 360° strategie: nejsme jen srovnévad, ale také platforma
pro budovani brandu

B Integrovany pristup: propojili jsme ATL média
(TV, OOH) s digitalnimi produkty (bannery, Product Ads,
newslettery)

B Zisah na spotiebitele uz v po&ateéni rozhodovaci fazi
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Vyzva: od povédomi k nakupu!

V Q4 2024 jsme spoletn& s nadim dlouhodobym partnerem
Elemé Fesili klicovou vyzvu: Jak dostat znacky LAMAX

a TruelLife do povédomi zadkaznikU a proménit jejich zajem
v nakup?

Cile kampané:

W Pfivést potenciélni zadkazniky na Heureku a pfedstavit jim
kli¢ové produkty.

B Vyuzit kombinaci ATL a digitalnich kanalU k efektivnimu
zasazenl a konverzi jiz ,,zahfatych“ zakazniko.

B Podpofit konverze a posilit pozici znacek v kli¢ovych
kategoriich.

Jaky jsme zvolili pristup?

360° strategie: Heureka davno nenl jen srovnavac, ale také
platforma pro budovani brandu. Kampani jsme ukézali, Zze
dokaZeme oslovit zdkazniky od prvniho zijmu az po finalni
néakup.

Integrovany pfistup: Propojili jsme ATL média (TV, OOH)
s digitalnimi kanély (bannery, Product Ads, newslettery),
které se vzdjemné dopliovaly a ndsobily svij efekt.

Zasah uZ v rozhodovaci fazi: Heureka je ¢asto vnimana jako
misto k porovnéni produktd. My jsme ale diky ATL aktivitam
zaséhli zédkazniky uz v po&ate&nim rozhodovani, coz vedlo
k jejich vy38imu zapojeni.

Realizace: od banner? po telku!

V Q4 2024 jsme rozsifil kampané o TV spoty a co-brand
OOH reklamu, abychom zna&ky LAMAX a TruelLife dostali
i mimo digitainf sv&t a oslovili Sirokou vefejnost.

Celoro¢né jsme vak pomoci bannerd, Product Ads
a newsletterg, které cilily na konkrétni produkty, udrzovaly
znac¢ky neustéle na o&ich.

Vysledky:
od viditelnosti po rekordni rist!

Vysledky display reklamy:

vice neZ 10 200 000 impresi za rok

50 % je promérny open rate kazdého Heureka
newsletteru, aZz #8 000 uZivatell je primérné vystaveno
sdélenl jednoho e-mailu

digitalni kampari celkové zasahla za Q4 vice nez
2660000 lidi

Vysledky z TV: karta€ek SonicBrush Compact Duo oviadl trh

Televizni reklama na TV Nova, nejsledovanéjsi stanici

v Cesku (az 1670000 lidi v hlavnim vysilacim &ase),
pomohla elektrickému karta€ku SonicBrush Compact Duo
stat se lidrem ve své kategorii:

+19,08 % rust trzniho podilu béhem kampané =
nejrychleji rostouci produkt

+640 % narust navitdvnosti produktové karty

+5,35 % trzni podil znacky TrueLife v kategorii
elektrickych kartaéko

,Cilem kampané bylo
skloubit zvysSeni povédomi
o znacce, predstaveni
nasich klicovych produktd,
upevnéni pozic v Heureka
kategoriich a samozirejmé
zvysSeni prodeje. Spravné
nacasované spusténi
jednotlivych médii i véetné
vyladéni obsahu, mélo za
vysledek Uspésnou kampan
s prokazatelnymi vysledky.
Heureku v téchto akcich
povazujeme za klic¢ového
partnera a téSime se na
dalsi spolupraci.”

— Daniel Strup, elemé

Lokality s nejvy3sim pohybem lidi:

Hlavni nadraZi a pfestupni tunely metra
NejvytiZzen&jsi tramvajové zastavky
Blizkost obchodnich center nebo studentskych kolejf

& Reklama na tramvajich zajistila $iroké pokryti v méstském
provozu.

Velkoplogna reklama v pfestupnim tunelu pod Hlavnim
nadraZim = aZ 80 000 cestujicich denné.

& Nasazenl v pfedvano&nim obdobl pak maximalizovalo
zésah v nejvytizenéjsi nakupni sezéné.

PFimé méFeni OOH reklamy je sloZit&jsi, data v8ak ukazuji
souvislost s ristem podilu znagky i zvy$enou navitévnosti
na Heurece b&hem kampané.

Shrnuti: silny dopad na prodeje

Jak na Googlu, tak na Heurece doslo k vyraznému
zvySeni vyhledavanosti znacek LAMAX a TruelLife.
Navyseni prodejo b&hem kampané o 512 %!

Vysledky TrueLife: jeden kartaéek viadne véem!

49,87 % narust trzniho podilu v kategorii elektrickych
zubnich kartacko

+640 % narist navitévnosti produktové karty
SonicBrush Compact Duo

+177 % rost navitévnosti celé kategorie elektrickych
karta&ko TrueLife

+5,35 % podil zna¢ky TrueLife v kategorii

Vysledky LAMAX:
ZvySené povédomi a raketovy rist prodejo

+6,35 % narst trzniho podilu hodinek WatchY4 Play

+68 % narUst navstévnosti kategorie sluchatek

+775 % nejvyssi narbst prodeji u produktu
NoiseComfort2 ANC



