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Co je Brand Lift



——— Co je Brand Lift | Jaké Lifty existuiji

Brand Lift Search Lift Conversion Lift



Co je Brand Lift | Kontrolni a exponovana skupina

napf. muzi ve véku 18-24 se
zajmem...
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dotaznik

dotaznik



——— Co je Brand Lift | Priklad dotazniku

text otazky neni
mozné zmeénit

YouTube Surveys

Which of the following have
you seen online video
advertising for recently?

text a poradi je
volitelné

™ Your Brand
[[] Competitor 1
™ Competitor 2

[] Competitor 3

[C] None of the above



——— Co je Brand Lift | Na co umi odpovédét

Ad Recall

Brand Awareness
Consideration
Favorablity

Purchase intent

Brand interest

Pamatuji si uzivatelé, ze vidéli mou videoreklamu?

Pamatuji si lidé moji znaCku vice?

Pfiméla moje reklama uzivatele zvazit koupi mého produktu?

Shoduji se nyni uZivatelé vice s identitou/sdélenim mé znacky?

Zamysli uzivatelé zakoupit muj produkt po vystaveni reklamé?

Vyhledavaji ted uzivatelé moji znacku na Google a YouTube vice?



——— Co je Brand Lift | Jak se ptame

Na kterou z téchto znacek jste v posledni dobé vidéli online
videoreklamu?

Ad Recall

O které z téchto znacek [dopliite kategorii produktu] jste uz nékdy

Brand Awareness slyzeli?

omezeny pocet kategorii

Consideration Které z t&chto [dopliite kategorii produktu] byste si koupili?

Na které z nasledujicih znaCek [doplnte kategorii produktu] mate
pozitivni nazor?

Favorablity

Az budete pfisté [nakupovat, divat se, jist, atd.] co si nejspise

Purchase intent koupite?

Brand interest [nevyuziva dotaznik]




——— Co je Brand Lift | Procento vyplnéni dotazniku

- 12,6% =

Mam pocit, Ze klesa




Co je Brand Lift | Pocet vyplnéni dotazniku

= [ 838
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Pripravte se



Limity spendu.



Pripravte se | Limity spendl platné od Q1 2018

o
[

| n-Stream

| Otazky (Ad Recall / Awareness /
| Consideration / Favorability / Purchase
| Intent - prvnich 7 dni)

usD CZK (cca pii

22C7KMUSD)

od 2018 je limit pro

: 1 otazka 3500USD 77000 CZK >

12 otazky 7 000 USD 154 000 CZK vsechny druhy
: 3 otazky 14000USD 308000 CZK otazek stejny
| 4 otazky 28 000 USD 616 000 CZK

: 5 otazek 56 000 USD 1232 000 CZK

: Brand Interest (prvnich 14 dni)* 7 000 USD 154 000 CZK

|

Bumper

I Otazky (Ad Recall / Awareness / CZK (cca pfi "levn&jSi” oproti

Consideration / Favorability / Purchase 22CZK/1USD) In-Sireamu o

| Intent - prvnich 7 dni)

| 1 otazka 2 625 USD 57 750 CZK

:2 otazky 5250 USD 115 500 CZK

| 3 otazky 10 500 USD 231000 CZK

:4 otazky 21000 USD 462 000 CZK

| 5 otazek 42 000 USD 924 000 CZK

: Brand Interest (prvnich 14 dni)* 5250USD 115500 CZK

| otézky (tedy s minimalini investici 7 000 USD). Pokud testujete jen jednu otazku, musi byt

|
|
|
I *Brand interest nevyZaduje Zadny dalsi rozpoCet, pokud probiha Brand Lift alespofi na 2 |
|
| minimalni investice 7 000 USD) |



|

|

|

|

|

|

|

|

|

| ,
I Viewers recall Inconc lusive
|

|

|

|

|

|

|

|

|

Pripravte se | Co se stane kdyz limity nesplnite?

Brand ad recall lift, skippers vs viewers

Control recall Inconclusive
Non-viewers recall Inconclusive

Non-viewers - control

] i Inc onc lusive
relative difference

Viewers - control

: " Inconclusive
relative difference

USetfite penize za cenu vySsiho rizika
“Inconclusive” vysledku

Control | Inconclusive
Mon-viewers | Inconclusive

\iewers Inconclusive

0% 10% 20% 30% 40%

Jinak nic (mozZna nastvete
svého Googlera)



Zvazte rychlost
cerpani.



——— Pripravte se | Brand Lift za kazdou cenu?

spend
kampané

start den den den



Testovani
kombinaci.




Pripravte se | Kolik ¢eho se vejde do jednoho Brand liftu

Az 5 kreativ

Az 5 kampani

Limit spendu plati pro kampan

napf. nejlepsi varianta spotu pro TV, nebo
vraianty s logem a bez loga

napf. testovani riznych cileni pfi stejné
reklamé

kazda reklama musi mit minimalné 20%
impresi kampané




Interpretace
vysledku




Zakladni
vysledky.



interval spolehlivosti

30% 40% | )
! : Cim vic budete mit
: Control | odpovédi, tim mensi

, | bude interval
B Exposed — Confidence interval : spolehlivosti!

10%




Overall uplift fo

| 1

ol

[

0% 10%

| ‘ 0% 10% 20% 30% 40%
i absolutni lift

Control
B Exposed — Confidence interval

Control (%) ® Exposed (%) @ Relative lift (%) ® Absolute lift (%)

Overall 17.4% 21.9% 25.5% 4.4%



Jeden BL na Bumper a
TrueView dohromady bude

fungovat jen omezené.
Radéji udélejte dva BL!

Gender Age Frequency Campaign Device

Overall _77 Overall _—
e [ e
—— = nejlepsi kreativa

0% 5% 10% 15% 20% 0% 30% 60% 90% 120%

Control Benchmark *
M Exposed — Confidence interval M Relative lift — Confidence interval



Srovnani s
konkurenci.




porovnani s poolem studii

4th quartile, bottom 25%

3rd quartile, below benchmark

2nd quartile, above benchmark

1st quartile, top 25%
! B Relative lit — Confidence interval

______________________________________________________________________________________



velmi zjednoduseny “pruzkum trhu”

Znacka 1 [

ZnacCka 2 |
Znacka 3 |
None of the above |




Viewers,
demografie a
frekvence.




kazdy druh ma jiny
———————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————————— benchmark
Ad recall for viewers vs. skippers

imprese bez zhlédnuti

Skippers - Skippers
0% 10% 20% 30% 40% 0% 40% 80% 120% 160%
Control Benchmark *
B Exposed — Confidence interval B Relative lift — Confidence interval

Relative difference Confidence interval



1 imprese ma vyssi lift vétSinou v
pfipadé, ze vétsi frekvenci
kampan nenasbirala, nebo 1
imprese na lift staCila

kontrolni skupina neni v tomto pfipadé konzistentni!

_________________

Overall Overall

1 impression

Bt B e

0% 7% 14% 21% 28% 0% 15% 30% 45%
Control — Confidence interval 4th quartile, bottom 25%
B Exposed — Confidence interval 3rd quartile, below benchmark

2nd quartile, above benchmark

ve V&tSing pripadt ma 2+ B Relative lift — Confidence interval

impresi vétsi lift

60%

_________________________________________________



Demografie

Interpretace vysledku

90%

60%

30%

0%

age 35-44 | Nolift

30%

20%

10%

0%






Interpretace vysledki | Reporty

Umi dodat jen Googler j

K hcet
Maji velmi rozdilny vzhled pokud chcete

konkrétni data,
reknéte si o né

(mirné feceno)

Obsahuji ruzné udaje




Objevy z Brand
Liftu



Nekolik
poznatkul.




——  Objevy z Brand Liftd | Nékolik poznatk(
Dlouhy spot muze mit horSi vysledky, nez bumper
Kontrolni skupina muze pfekonat exponovanou
Chybu pfi nasazeni muze udélat i Googler

Brand Awareness u znamych znacek véetSinou nefunguje

Stale se rozviji/méni a ne vSechny informace jsou jasné




Odpovedi za
hranici Brand
Liftu.




——— Objevy z Brand Liftii | Co z Brand Liftu nevyctete

Komentare pod videem

Udrzeni placenych vs neplacenych divaku




Vyzva.

Savencia Fromage & Dairy se
rozhodla na trh uvést produkt
Pribinacek Piskotik formou
komplexni soutéze. Kreativa
neexistovala a byl na ni
pfipraveny nizky rozpocCet.

Kup 3 Piskotiky
a schovej
si étenku.

Strategie.

Rozhodli jsme se videokreativu
pfipravit sami, abychom
dokazali mechaniku soutéz i
vyhru co nejlépe vysvétlit a
zcela pfitom zachovali
corporate identity znacky.

vyfot' a nahraj 4

svUj vgtvor -
a vypln formuldr. ‘

7 I
’ "
e - . I‘
/ Vytvor nebo nakresli, jak bude s
;
’

kocourek Pribindcek travit Iéto.
PouZij alesponi 1 obal od Piskotiku. /

[]
1
]
1

Pfinos kampané jsme se
rozhodli zkontrolovat Brand
Liftem. Brand Awareness jsme
si stanovili jako KPl kampané.


http://www.youtube.com/watch?v=yoBF7m1qwoQ

Vysledky.

_______________________________________________________

Overall | No lift

0% 1% 2% 3% 4%

B Relative lit — Confidence interval

Vysledky Brand liftu

Zména strategie a Uspésny konec

kampani

Spusténi kampané
a Brand liftu

kampané




Budoucnhost.



TrueView for
Reach




Budoucnost | Co ocekavat

Co nejvyssi zasah s urcitou frekvenci

Jen Ad Recall a Brand Awareness

Vhodné pro “upper-funnel” komunikaci




TrueView for
Impact




Budoucnost | K ¢emu je TV4I

Maximalizuje Brand Consideration kampane

Zvysuje uplift kampane

Hleda nejvhodngjsi uzivatele

Prubézné optimalizuje celou kampan




Budoucnost | Jak funguje

Bere v potaz uzivatele, zarizeni, Cas a obsah

Pracuje na principu Similar Audiences

Optimalizuje vysi bidu (ignoruje limit)




Budoucnost | Co ocekavat

Ano -37 %

VTR klesne

Uplift stoupne Ano +32 %
Lifted cookie

Ne +4 %

Cena za Lift na uzivatelg klesne

Poznamka: Experiment probihal v Q4 2017 na produktu s Googlem omezenou cilovou AnO _3 0/
skupinou (alkohol). Kontrolni kampar dosahovala nizkych hodnot CPV a CPM. 0



\" & A" 4

Brand Lift napric
video servery




Budoucnost | Co ocekavat

Videoreklama
v DBM

YouTube jiny videoserver jiny videoserver jiny videoserver

Brand lift

Y T

uplift 10% uplift 4% uplift 7% uplift 15%



Shrnuti

Prostudujte si cil kampane a strateqii

...a podle toho vyberte kreativu

...a rychlost Cerpani rozpoctu

...a druh Brand Liftu

...a ucte se uz behem kampane
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