Kosmetika | Case study Vyzva: byt prvni volbou
v preplnené kategorii

J a k I I e U re ka Tato case study vychazi z redlné spoluprace s velkym hracem Newsletter: PFima cesta k zakaznikdm

z oblasti FMCG, ktery si nepral byt jmenovan. Sdilime proto v zasah 170 000 vzivatelU

’
O ' ' ‘ O h I a 1 e d n e predevsim pristup, vyuzité formaty a dosazené vysledky. v CTR 1,15 %
p J v 6,66% rust trzniho podilu u produktu

Segmenty kosmetiky a péce o domacnost patri mezi v 1,24% rUst trzniho podilu u dalSiho

Z n ejVété IIC h nejkonkurenénéjsi oblasti e-commerce. Zakaznik vybira z Siroké

nabidky a ¢asto rozhoduiji detaily jako viditelnost, dovéra nebo

FMCG znacek 913 607 994 038

Cilem kampané bylo posilit pritomnost znacky v klicovych
kategoriich, zvysit povédomi a proménit zasah v realny rust Impresi Zza mesic Impresi za mesic

VyrloJ St V Si I n é trzniho podilu. v externim v externim

)4 ’ displeji CZ displeji SK
kO A kU re,l:] chic h Strategie: zasah napri¢ celou nakupni
kategC)r"Ch cestou 991 % 6,66 %

Misto jednorazové kampané jsme vsadili na kombinaci formatg, narust trzniho nejvyssi narust
ktera oslovuje zakazniky ve vSech fazich rozhodovani. Externi pOdI' lu v kategorii trzniho pOdI'|U
displeje pomohly budovat viditelnost, nakupni radci podporovali produktu

vybér a newslettery prinasely prfimy vykon.

Diky tomu byla znacka pritomna ve chvilich, kdy zakaznik hleda
inspiraci, porovnava i finalné nakupuje.

Vysledky: kdyz se viditelnost
promeéni v rust

Externi displej (CZ & SK)

v az 913 000+ impresi mésic¢né (CZ)

v az 994 000+ impresi mésicné (SK)

v CTR pres 1 %

v 1,42% rUst trzniho podilu v kategorii

Nakupni radce (dlouhodoby efekt)

v 50 000+ impresi mésicné na kampan

v 5600-670 hodin sledovani mésicné

vV 9,.91% ruist trzniho podilu v jedné kategorii
v 8,57% rust trzniho podilu v dalsi

heurekal
ads




