BRANDING + PERFORMANCE
= BESSER GEHT-S (FAS

BEST CASE: VAAY
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MARKEN/PRODUKTBEKANNTHEIKunden vertrauen
Marken, die sie kennen und kaufen Produktegon Marken,
denen sie vertrauen.

UPLIFT Die in der BrandingKampagne gesammelten Daten
werden zur Optimierung desPerformance Boosts genutzt, fur
beste Resultate direkt ab Kampagnenstart.

EFFIZIENTE KOMBINATIONsanzheitlicher Ansatz sichert
neben Markenbekanntheit und-reichweite auch relevante
Leads.

*Mittelwerte/Median von gelaufen Branding/Performance Kampagnen, Stand: 14.08.2020

@ Klicks @ Leads

}-F 60% *+ 206%0

el

Ihr mochtet einen Real Case dazu? Kein Problem:
der VAAY Case zeigt eindrucksvoll, was mit tollem
redaktionellen Content (Branding) plus starker
Daten-Power (Performance) erreicht werden kann!
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BRANDING PLUS PERFORMANCE

DAS BRANDING

Jeden Monat erscheint eine Geschichte auf der Startseite von BILD uridbizz Brand Storys, die
den Zeitgeist spiegeln, Brand Storys, die emotionalisieren, aber immer die gleiche Botschaft
transportieren. Durch die Wiederholungen verankern sich die Botschaften in den Kopfen der Leser

(ETruth Effekt ). *
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* u.a. Hasher, Lynn & Goldstein, David & Toppino, Thomas. (1977). Frequency and the Conference of Referential Validity. JalohVerbal Learning and Verbal Behavior. 16. 10212. https://doi.org/10.1016/S0022-5371(77)80012-1 Roggeveen, A. L., & JoharG. V. (2002) CARKE m ed |C| impact
Perceived source variability versus familiarity: Testing competing explanations for the truth effeldurnal of Consumer Psychtogy, 12(2), 81291. https://doi.org/10.1207/S15327663JCP1202_02 Hawkins, S.A., Hoch, S.J. and Meyeievy, J. (2001), Lowfnhvolvement Learnil v A AY —
Repetition and Coherence in Familiarity and Belief. Journal of Consumer Psychology, 1111 https://doi.org/10.1207/S15327663JCP1101_1 https://www.deutschlandfunknova.de/beitrag/wahrheitseffekind-illusory-truth-effect-wiederholungenkoennen-eigene-wahrheit-
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BRANDING PLUS PERFORMNACE

DER PERFORMANCE BOOST

4.2
Lead-Definition:

Abverkauf VAAY Produkte

-------------------------------------------------------------------------------------------------- . 4.4
| | ROP KAMPAGNE
o _ _ | (AdBundle)
IndividuelleVerpixelungder VAAY Landingpage,
der begleitenden Brand Storys sowie aller
Performance-Werbemittel
| RETARGETING
l KLICKS/VISITOR
- Kampagnenstart- ; CKSVISITORS
Start der Brand Storys und 1. Ansprache der User im gesamten Portfolio mit performanten Werbemitteln +
_ na _ | Bildung von zielgruppenspezifischen Lookalikes und Optimierung Uber
Markierung der Leser mit einem Pixel ; verschiedeneDatenquellen
. 2. User gelangt auf die VAAY Produktansicht + Moglichkeit zur ersten Lead-
RO B ! Generierung
3. Re-Targeting Uber das gesamte Portfolio mit individuellen Werbemitteln
passend zur vorherigen Produktauswahl
4. User landet auf der entsprechenden Produktseite und kann seinen Einkauf
direkt fortsetzen
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BRANDING PLUS PERFORMANCE

# NACH JEDERBRAND STORYIST EINDEUTLICHER
ANSTIEGDERCONVERSIONRATEZU ERKENNEN

# AUCH DIE KLICKRATENSTEIGEN MIT LEICHTER
ZEITLICHERVERZOGERUNGAN.

M 1.585

Abschlisse werden sofort
getatigt

9%

der Brand Story Leser
konvertieren auf die Kundenseite
VAAY.de

) 4 2%

der konvertierten Brand Story
Leser tatigen einen Sofortkauf

&210%

mehr gibt der BILDLeser aus?
Im Vergleich zu normalen
Einkaufern auf VAAY.de

it 28%

der Brand Story Leser kehren
Innerhalb von 30 Tagemach
dem Einkauf zum erneuten Kauf
auf VAAY.de zurick
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