Marketingové cile

Marketingovym cilem bylo celkové zvyseni ndvstévnosti webovych stranek o 30 % ve srovnani se
stejnym obdobim lorfiského roku, kde media mix a budget byl prakticky totozny. Na web bylo
privedeno 1 305 525 realnych uZivatel( ktefi vygenerovali 3 556.436 navstév. Nar(lst tak predstavoval
35.58 % co do poctu uZivatell a 45.82 % co do pocdtu navstév.
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Zdroj: Google Analytics 4, sledované obdobi 1/9 — 30/11 2023 vs. stejné obdobi v roce 2022.
Display&Video360 obdobi 1/9 — 30/11 2023.

Online
V rdmci bannerové kampané vygenerovaly kreativy s perni¢kem, viz Vizual — Online bannery:

39 386 208 zobrazeni, 112 068 klikd, kdy primérna mira prokliku CTR dosahla 0.28 %. Online reach
dosahl hodnoty 6 264 368 uzivateld. V platformé Display&Video360 sledujeme i viditelnost bannerq,
ktera dosahla hodnoty 96,02 % dle definice IAB Europe.

Celkem bannery dodaly 559 Post-View konverzi a 162 potvrzenych rezervaci.

Cil navysit celkovou navstévnost stranek o 30 % byl také dosazen, realnd navstévnost vzrostla o0 45.82
% pokud jde o Sessions a 0 35.58 % v ramci Users, viz screen Screen_GA4_Total web.png

Zdroj: Google Analytics 4, sledované obdobi 1/9 —30/11 2023 vs. stejné obdobi v roce 2022.
Display&Video360 obdobi 1/9 —30/11 2023.

Vysledky kreativa

V druhé poloviné fijna byl realizovadn vyzkum, zda kreativni koncept naplnil cile. JelikoZ se jednalo o
zcela novy kreativni koncept, nesrovnavali jsme vysledky s pfedchozi komunikaci, ale data brali jako
vychozi stav budouci obdobi. 34 % respondentl uvedlo, Ze bylo hlavnim smyslem letét pry¢ na
Vanoce/na zimu. 25 % uvadélo let za teplem, 19 % uvadélo zajezdy a 16 % exotiku

Graf: Test kreativy Pernic¢ek — Hlavni myslenka reklamy
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Zdroj: GroupM - mPanel, CS AllI30-65 let, Velikost vzorku N=512, Datum sbéru dat: 16.10.2023 —
20.10.2023 (42. tyden), Metoda: CAWI, Cesky narodni panel

Dale jsme se jich ptali, jak celkové hodnoti jednotlivé kreativy. Celkové byly atributy kreativy
hodnoceny velmi pozitivné. 89 % dotazovanych oznacilo reklamu jako srozumitelnou, 80 % uvedlo, Ze
reklama na né plsobi dlvéryhodné a stejné procento ji oznacilo jako hodici se k cestovni kancelari
Cedok.

77 % dotazovych oznacilo reklamu jako napaditou, 74 % oznacilo, Ze zaujme pozornost 69 % ji vnima
jako odliSnou od ostatnich CK. 64 % dotazovanych dale uvedlo, Ze motivuje k ndkupu zdjezdu, a to i
pres to, Ze jsme nepoutzivali klasické, respektive hard sellové call to action atribituy.



Graf: Test kreativy Perni¢ek — Hodnoceni kreativy
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Zdroj: GroupM - mPanel, CS All30-65 let, Velikost vzorku N=512, Datum sbéru dat: 16.10.2023 -
20.10.2023 (42. tyden), Metoda: CAWI, Cesky narodni panel

Vnimani kreativy a celého komunikacniho konceptu tak zcela naplnily nase cile — potencidlni zakaznici
pochopili, o jakou nabidku se jednd a zaroven se postavic¢ka pernicka rychle aklimatizovala a stala se
jakym si ambasadorem Cedoku v zimnim obdobi. Pozitivni ohlasy na komunikaci jsme sledovali jak na
socialnich sitich u Siroké verejnosti, tak i té odborné, at uz mezi marketéry nebo profesionaly z oblasti
cestovniho ruchu. Tyto vysledky tak byly nasi motivaci pernicka ponechat i pro dalsi obdobi
komunikace. Zdroj: META a LinedIn profily CK Cedok.

Vysledky komunikace

Vysledky komunikace byly ovéreny v druhé viné realizovaného vyzkumu. Zde jsme sledovali znalost
znacky a komunikaci konkurence v obdobi kampané.

viz Graf: Znalost znacky, kdy Cedok vzrostl signifikantné v TOM znalosti reklamy o 4 p. b. a je na 1.
misté s 12 %. V celkové spontanni znalosti ma 15 % s narlistem o 3 p. b. V podporené znalosti je
taktéz na 1. misté s 16 %, hned v zavésu je za nim Blue Style s 15 %.

Cedok se ve viech sledovanych kategoriich umistil na prvnim misté, a to i pres to, Ze v kategorii
cestovnich kancelafi komunikovalo v obdobi nadi kampané celkem 28 znacéek, Cedok byl s 15 mil. CZK
na druhém misté za Blue Style, ktery mél o cca % vyssi rozpocet. RozloZeni investic mél Blue Style
velmi podobné, jako Cedok. Fischer a Exim Tours komunikovaly z téméF 90 % v televizi za podpory
radia a online. Viz Graf: Komunikace konkurence v dobé kampané
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Graf: Komunikace konkurence v dobé kampané
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Zdroj: : ATO — Nielsen Admosphere, Data za programaticky ndkup nejsou zahrnuta



