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UVODNIK

Uvodni slovo

Rok 2018 byl rokem rlistu. Rostla ekonomika, rostl obor, rostl
pocet platforem a formatd, které ke kazdé kampani pfipra-
vime, rostla komplexita komunika¢niho mixu, rostly odmény
agenturam, rostly platy, rostlo i tempo digitdlni transformace.
A k transformaci se AKA prihlasila. Vznikla sekce, kterd
se digitdIni transformaci zabyva a kterd sdruzuje agentury
i konzultanty. Pod ndzvem Business Transformation Club and
Award bude pUsobit na akceleraci transformace, zejména
na strané klientd. Nové procesy, agilni organizace, boreni sil
a prekdzek, data a integrace. Nikdo nevime, jak bude vypa-
dat marketing a marketingovad komunikace za 20 let ani jestli
u toho jesté budeme. N&s obor oteviel zméndm ndaruc, a tak
madame Sanci byt konkurenceschopnéjsiv rdmci Evropy i svéta.
| v AKA se toho stalo skutec¢né hodné. Jen pdr aktivit za
vsechny: Vylepsili jsme EFFIE. S velkym ddrazem na kvalitu
a rigordznost dolozeni komeré¢niho dopadu. Férovy tendr
kultivoval tendry v komercni sféfe. Statni sprave jsme poma-
hali s tim, jak pfipravovat zadanf a vybirat agentury, které jsou
schopné nejlépe dosahnout vytcenych cilli. Cena prestala
byt hlavnim kritériem. Nahradila ji kvalita. AKA byla vic vidét
i slyset. Posilili jsme vnimani spolecenské a hospodarské
vyznamnosti naseho oboru jak v Hospodaiské komore CR,
tak na ministerstvu prdmyslu a ministerstvu pro mistni rozvoj.
Pomohlijsme, aby vznikla vysokd skola pro kreativni profese
VSKK, a tak pfivedli agenturdm vice nez 80 kreativnich stazis-
t a potencidlnich zaméstnanc( ro¢né. Probéhl dalsi ispésny
ro¢nik nAKAfe. Zahdjili jsme dialog s klienty. Pojmenovali jsme
to, kde od agentur ocekavaji pfidanou hodnotu, kde je je-
jich poptévka uspokojena a kde maji agentury pfileZitost se
zlepsit. Letos navazeme zpétnou vazbou od agentur a pak
spolu s klienty definujeme spolec¢na doporuceni pro vsechny.
Rozjeli jsme Facebook a udélali vyzkum vnimani AKA.
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Koncem roku jsme se dohodli na organiza¢nizméné. Vice
pravomoci i odpovédnosti dostal vykonny feditel. Potlacili
jsme fidiciroli skupin, zjednodusili strukturu. Ve je pfipraveno
na to, aby AKA udélala dalsi krok a jeste efektivnéji pomdahala
rlistu prestize i hodnoty oboru.

Zijeme v Uzasné dobé. Lidskd kreativita spolu s roboti-
zacl, automatizaci a umélou inteligenci zméni svét. Uméla
inteligence a roboti jsou Skdlovateln( a jejich pocet mize byt
libovolny. Pocet vyjimecné talentovanych a vzdélanych lidi je
omezeny. Dokdzeme vyklddat velké pribéhy, budit emoce,
touhy, jitfit pfedstavivost. Kultivujme kvalitu a nau¢me se svoji
skvélou kreativitu a pfidanou hodnotu proddvat za ceny, které
ji opravdu odpovidaji.

Jan Binar
Prezident AKA
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6 AKA 2018

Clenové AKA 2018

1YEAR & MORE PRODUCTION Leemon Concept

Adexpres 0d 29.1.2019  Leo Burnett

Aetna MADE BY VACULIK PRAGUE

AG Geronimo Magnas Creative

All In AGENCY Mark/BBDO

ASMEAY, Asociace medidlnich agentur, spolek — ¢len se McCANN

zvlastnim statusem MEDIA AGE

Boomerang Communication Momentum

Brothers Ogilvy

Comtech_CAN Digital Ogilvy (Performance marketing), s. r. 0.
Czech Promotion Ogilvy One

Dark Side Promotion Factory CR

Deloitte Advisory 0d 29.1.2019  Publicis Prague

DDB Remmark

Dorland S & K PUBLIC

Elite Solutions Saatchi & Saatchi

FCB Czech Scholz & Friends

Fox Media pozastaveno Clenstvi k 29.1. 2019  Symbio Digital

Garp Integrated TRIAD Advertising 0d 18.9.2018
Geometry Prague VCCP

Havas VMLY &R

Httpool 0d18.9.2018  Wellen

J. Walter Thompson Prague do 31.12.2018  WMC Grey

KINDRED Wunderman

KPMG 0d 29.1.2019  Zaraguza CZ 0d 18.9. 2018
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PREZIDIUM AKA

Jan Binar prezident McCANN
Marek Hlavica feditel AKA a ARA's
Ondrej Novak nevoleny zdstupce ¢lena se zvldstnim statusem ASMEA
Lucie Cedpivovd sekce Ceskych nezévislych agentur DORLAND
David Cermék sekce Aktivacnich agentur Momentum
Petr Lastovka sekce Digitalnich agentur Comtech_CAN
Michal Nydrle sekce Business Transformation Club & Award KINDRED
Tomas Dvorak VMLY &R
Ondrej Obluk Ogilvy

Tomas Varga
Marek Slezak

Publicis Prague
Boomerang Communication

Jan Egem Wunderman
Ondfej Janousek AG Geronimo
Roman Hefman Remmark

Martin Pesta

Geometry Prague

DOzZORCI KOMISE

SMIRCI A ARBITRAZNI KOMISE

Ing. Josef Janousek predseda Wunderman  Martin Stépének Publicis
Ing. Jitka Kucharova McCANN-ERICKSON PRAGUE  Lucie Cespivové Dorland
Ing. Vladislav Svoboda Mark/BBDO  Jifi Vitek RVT Integral

APARAT AKA
Marek Hlavica

feditel AKA a ARA’s

Dana Bohunovska

asistentka

*) ASMEA

DENTSU AEGIS NETWORK CZECH REPUBLIC, s. 1. 0.

(zdstupce agentur sité Dentsu)

Group M, s.r. 0.

Initiative Media Prague s.r.o.

(zdstupce agentur sité IPG)

KNOWLIMITS Group, a. s.

Lion Communication, s. . 0.
Marketingova spole¢nost S.EENN., s. 1. 0.
MEDEA, a. s.

MEDIA INVESTMENTS, a. s.

PHD, a. s.

(zastupce agentur sité Publicis)

(zastupce agentur sité Omnicom)
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8 ROK 2018 V AKA

Rok 2018 v AKA

Rok to byl jednoznac¢né nabity udalostmi. K zdsadnim patff

zména stanoy, kterd noveé upravila pozici kolektivniho ¢lena se
zvI&stnim statusem — ASMEA. Zpresnila jeho hlasovaci prava

k jednotlivym oblastem rozhodovani. Déle stanovy nové uréuji

nutnou dvoutfetinovou vétsinu pfi hlasovani o vyjmenovanych
otdzkdch, jako je napfiklad rozhodovani o majetkovych dcas-
tech AKA. Hned v zdvéru roku méla AKA pfilezitost vyuzit
tohoto principu pfi zalozeni spole¢nosti EFFEground, s. r. 0.
Tato stoprocentni dcefind spolecnost AKA by méla sdruzit
veskeré aktivity pod znackou EFFIE.

Dalsi zmény ve stanovdch novée vymezily pravomoci pre-
zidia, prezidenta a nove vytvorené funkce reditele AKA. Ten je
jednatelem spolku i vSech dcefinych spole¢nostia sou¢asné
odpovida za jejich ¢innost. Reditelem AKA z(istdva beze zmé-
ny Marek Hlavica, ktery dosud vykondval funkci chairmana.
Také v pozici prezidenta AKA z(istdva Jan Binar.

NOVI CLENOVE, NOVE OBLASTI ZAJMU
AKA privitala nové cleny. Temi se staly agentury Triad,
Zaraguza a Httpool. Posledné jmenovand agentura repre-

zentuje zmény, které probihaji v celém oboru a které musf

reflektovat i oborové sdruzeni. Nejde totiz o klasickou re-
klamku, ale o zastoupeni spolecnosti, jako je Twitter, Spotify
nebo LinkedIn. Soucasné vsak poskytuje specifickd resenijak
pfimo pro Kklienty, tak pro jejich komunikacni agentury.

Jesté vyznamnéjsim predznamenanim tohoto trendu je
formdlni vznik sekce AKA Business Transformation. Jeji start
je pfipraven na pocéatek roku 2019. Méla by sdruzovat sub-

jekty, které presahuji rdmec komunikace a pfirozené prolinajf

do oblasti marketingu a obchodu. Tento posun zplsobeny
prevazné technologickymi moznostmi, vyuzivanim dat a na-
sledné prekryvanim rlznych obor( otevird do AKA cestu
novym subjektlim. Typickd pro né bude nabidka produktu,

které presahuji rdmec komunikace, ale komunikacni resenf

pritom zlstdvaji zasadnim pilifem jejich strategii.

+ 0 0 GElED

Novad sekce tak doplni stévajici — sekci digitdlnich agentur,
sekci aktivacnich agentur, sekci nezdvislych c¢eskych agentur
a ASMEA (sekce medidlnich agentur). Post predsedy sekce
digitdlnich agentur (voli se kazdy rok) obhajil Petr Lastovka.
Pod jeho vedenim pokracuji neformaini setkdni v kavdrné
Ponrepo zaméfené na setkavani se zajimavymi hosty, ktefi
spoluvytvéreji prostredi digitdlni komunikace. K zédsadnim pro-
jektdim sekce dlouhodobé patii cenéné tfimesi¢ni komplexnf
vzdélani digiAKA. Poprvé sekce udélila cenu za prinos digi-
talni komunikaci — Zlaté digi. Ziskaly je agentury WMC Grey,
Wunderman, Symbio a Ogilvy.

Sekce aktivacnich agentur spoluporada soutéz IMC
Award, realizuje jediny vyzkum nemedidlnich vydaji na
trhu a prezentuje svou specializaci na odbornych konferen-
cich. Letos také vyrazila nabrat mezindrodni zkuSenosti do
Némecka a Rakouska.

Cely rok byl ve znameni pfehodnocovani poslani a na-
piné cinnosti AKA. Rozvoj oboru a znejistovani hranic mezi
disciplinami si vyzadal Siroké vyjezdni zaseddni AKA v Kutné
Hofe. Pozvani dostali i zastupci partnerskych organizaci
(APRA, ACRA, Ceska eventova asociace, SIMAR), ne¢lenové
a vyznamné osobnosti oboru. Pfitomni ocenili Siroce pojatou
diskusi o smérovani oboru, kterd potvrdila prestizni posta-
veni AKA a jejich ¢lenli na trhu. Na toto setkani pak nava-
zalo celodenni pracovni zasedani prezidia v sidle agentury
Boomerang. Vysledky jednani a tfibeni ndzort se promitly do
piipravy planu a rozpoctu, které byly prfedlozeny tcastnikiim
podzimnivalné hromady.

HODNOTA A JEJI CENA

Za zakladni pilif ¢innosti poklada AKA kultivaci vztaht s klien-
ty a nastavovani oborovych standard(. Stéle vétsi ddraz je
také kladen na méfitelnost a prokazatelnost pfinost, které
komunikace pfinasi zadavatel(im. Odklon od marketingové-
ho k finan¢nimu fizen( firem znamend, Ze se zvysuje zatéz
ndkupnich oddélenf, kterd ¢asto nejsou odborné pripravena
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postihnout vsechny aspekty obchodniho vztahu mezi zada-
vatelem a agenturou. Redukuji svoji roli jen na jednani o cené,
coz pak vede k zdkonitému tlaku na droven sluzeb, kvalifikaci
a velikost obsluznych tymd a v kone¢ném dusledku zadava-
tele poskozuje.

Proto AKA realizovala dotaznikové Setfeni mezi zada-
vateli a naslednou skupinovou debatu s vybranymi velkymi
klienty. Vyzkum se zaméfil na identifikaci oblasti, které jsou
pro zadavatele nejhodnotnéjsi. Ddle se ptal na jejich dostup-
nost a spokojenost s jejich nabidkou. Vysledky naznacily, ze
v oblasti exekutivy a produkce nabidka rozsahem i kvalitou
odpovida predstavam klientd. Slabsi je naopak schopnost
agentur orchestrovat stéle rostouci po¢et marketingovych
nastrojl, I€pe chdpat byznys zadavatele nebo méfit vysledky.

V ndsledné debaté vsak zadavatelé pfiznali, ze podil na
neuspokojivém vztahu nemajf jen agentury samy. Cast pro-
blému je spojena s nedostatecnou kvalifikaci juniornich pra-
covnikl na strané zadavatele. Pak je tu neustdly ¢asovy tlak,
ktery znemoznuje zasvétit agentury hloubéji do problematiky
zadavatele a jeho skutecnych obchodnich a strategickych
potreb. A také neochota nebo nemoznost sdilet informace
o prodejich a dalsi data prokazujici Gcinnost komunikace.
Z obou stran doslo ke shodé v pokracovani dialogu. Na za-
vér roku realizovala AKA zrcadlovy prizkum mezi agenturami,
ktery by mél nastinit pohled z druhé strany.

Dalsim vystupem ze shora uvedeného jedndni byl
workshop pro juniorni zaméstnance zadavatel(l na téma sprév-
ného briefovadni. Ten se bude jisté opakovat v dal$im roce.

OBCHODNI VZTAH, SPOLUPRACE, PARTNERSTVI
StéZejnimi projekty v oblasti nastavovani standard( trhu jsou
Férovy tendr a Metodika zaddvani verejnych zakdzek (ZVZ).
Oba projekty vstoupily uz do tretiho roku existence. Jednim
z vystupl dialogu s klienty byla i modifikace nékterych za-
sad Férového tendru. AKA vSak nadale setrvdva v zédsadnim
stanovisku k neprofesiondlné vypsanym vybérovym fizenim.
Tak kritizovala a ndsledné pfimo se zdstupci zadavatele disku-
tovala vybérové fizeni Unipetrolu. Podobné se ohradila proti
vybérovému fizeni J & T Banky. Obé spolecnosti vyznamné
vybocily ze standardd pro efektivné vypsany tendr. K princi-
plm Férového tendru se hldsi fada dalsich profesnich asoci-
aciv Ceské i Slovenské republice. Vzruch zpdsobila v zavéru
roku prestrelka mezi APRA a REWE ohledné tendru na PR
agenturu.

Oblast vefejnych zakdzek je dlouhodobé v centru
pozornosti AKA. Dvakrat ro¢né AKA prezentuje statistiku
zaddvani verejnych zakdzek. Pozitivnim trendem posledni-
ho roku je podstatné snizeni zrusenych vybérovych fizeni.
Snad to doklada vétsi peclivost pfi pfiprave zadani, postu-
pujici profesionalizaci marketingovych tym( ve verejné
spravé a také metodickou podporu AKA. Ta se projevuje
predevsim v podobé inovované Metodiky ZVZ (aktualizace
po zavedeni vyhradné elektronického podavani nabidek),
poradenské ¢innosti a osveéty. AKA usporddala ve spolupraci
s OTIDEA doskoleni prvni viny certifikovanych hodnotitell. Ve

spoluprdci s Jihomoravskym inova¢nim centrem uspofadala
v Brné workshop pro moravské odborniky z verejné spravy.
Poradenstvi pfi pfipravé zaddvaci dokumentace poskytovala
napfiklad pro Ministerstvo vnitra CR, Lesy Ceské republi-
ky, Cesky statisticky Urad, Ceské dréhy, mésto Brno, SZIF,
Ministerstvo zemédélstvi CR.

KOMUNIKACE JAKO SEKTOR HOSPODARSTVI

AKA se aktivné angazuje v sekci kreativniho prdmyslu
Hospodérské komory CR. Sekce posiluje na ¢lenech i na ak-
tivitdch. Jednou z nich je snaha prosadit lepsi monitorovant
kreativniho primyslu véetné komunikace a marketingu v re-
portech Ceského statistického Uradu. Hospodaiské statistiky
totiz kreativni prlimysl takika nevnimaji, jakkoli patfi k ekono-
micky velmi silnym odvétvim. Podobné usiluje AKA v rdmci
HK CR i samostatné o odpovidajici postaveni oboru v rémci
Ministerstva prlimyslu a obchodu CR.

Jako partner pro legislativni a regula¢ni organy funguje
Rada pro reklamu. AKA je spoluzakladatelem tohoto funkc-
niho samoregula¢niho orgdnu a podili se na rozhodovani
arbitrézni komise. Reditel AKA je mistopfedsedou RPR.

Na trovni mezindrodnich kontrakt(l AKA aktivné vystupuje
v EACA. Jako prvni ¢lenskd asociace se pfipojila ke Kodexu
proti dezinformacim. Tento kodex iniciovany Evropskou komi-
s se snazi odfiznout on-line dezinformacni nastroje od zdrojd
financovani. Také z reklamy.

CERTIFIKACE AGENTUR AKA

AKA prijala zavazek certifikovat své ¢leny a podminit Uspés-
nou certifikaci ¢lenstvi v asociaci. Rok 2018 rozbéhl praci
certifika¢ni komise tak, aby vsechny agentury byly recerti-
fikovdny nejpozdéji v roce 2019. Novou certifikaci ke konci
roku obdrzelo 18 ¢lend.

Cilem certifikace je garantovat zadavatellim standard
¢lenskych agentur AKA. Jako vybérova organizace si AKA
klade za cil stanovit méfitko kvality pro ostatni subjekty na trhu
v oblastech, jako je etika podnikant, droven vnitfnich proces,
finan¢ni a ekonomicka stabilita, personaini zajistént.

TALENTY, KVALIFIKACE
Dnes uz tradi¢ni akce nAKAfe se odehrdla v Sestnacti agen-
turdch v dubnu 2018. Pocet ndvstévnik( presdhl pétistovku.
Dne otevrenych dvefi agentur se uz Ucastnili také studenti
nové vytvorené Vysoké skoly kreativni komunikace. S tou
AKA uzavfela dohodu o umistovani stazistd v clenskych
agenturach. V prvnim roce se tak do agentur touto cestou
dostala padesatka student(l z kreativnich i marketingovych
obor(i skoly. AKA se navic podilela na u¢ebnim pldnu skoly,
fada odbornik( z ¢lenskych agentur ve Skole vyucuje.
Mnohocetnd byla také Uc¢ast studentll VSKK a VSE na
letosni EFFIE.

EFEKTIVITA JAKO HLAVNI TEMA
Jedenadvacaty ro¢nik EFFIE prinesl dals$i posun v pravi-
dlech smérem k tém, kterd plati pro EuroEFFIE. Porota se
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rozsitila o dalsi ¢leny z fad zadavatelll na celkem 21 ¢lend.
Diky spolupréci se SIMAR jsme se opét mohli opfit o analyzu
predlozenych dlkaz( efektivity v pfedkole soutéze. Vlastni
soutéZi predchazel workshop zaméreny na prokazovanf
efektivity v pfihlaskdch. Inovaci pfinesl i globalni partner
EFFIE AWARDS, a to v podobé nové korporatni identity. AKA
spustila nové stranky EFFIE, které umoznuji mimo jiné kom-
fortni prohlizeni ocenénych praci. Na seznamu zlepseni se
ocitl i vlastni systém pfihlasovani, hodnoceni a administrace
prihldsek, ktery doznal drobnych zmén a ktery Ize poklddat za
definitivni. Jak uz bylo feceno jinde, v zévéru roku byla zalo-
Zena spole¢nost EFFIground se stoprocentnim podilem AKA,
kterd bude platformu EFFIE na nasem trhu vyhradné rozvijet.
EFFIE se podrobné zabyvame v jiné ¢asti rocenky.

Dalsi soutézi, na niz se AKA prostrednictvim sekce
aktivacnich agentur podili (spole¢né s ADMEZ), jsou IMC
AWARDS. Porota slozend ze zastupcl klientd, vyzkumnych
a marketingovych agentur hodnotila v Sestnactém roc¢niku
78 prihlasenych projektd.

Na bfeznové valné hromadé AKA tésné rozhodla ne-
vstoupit do projektu mezindrodniho kreativniho festivalu
PIAF. Festival, ktery se v roce 2018 konal v Praze podevaté,
je v privatnim vlastnictvi.

VZDELAVANI PRO KAZDY DEN

AKA navdzala na lorisky Uspéch praktickych dopolednich
Skolenf a pfipravila v roce 2018 nasledujici témata:

.o LinkedIn

««« The Best On/f Instagram

..« Uméla inteligence promluvila

..« Misto, kde se rozhoduje

-+« Vnady a zrady vykonnostniho marketingu

«e« Crossmedidlni vyzkum

-+« Socidlnisite

Lektoli, tedy seniorni odbornici, se rekrutuji predevsim z fad
¢lenskych agentur. Také mezi posluchaci prevazuji zamést-
nanci agentur. Primérny pocet Ucastnikl je 20 osob.

Sekce digitdlnich agentur je partnerem Uspésné DigiAKA.
Akademie digitdlniho marketingu je vzdélavaci projekt, bé-
hem ného? ziskaji studenti komplexni know-how z oblasti
digitdIniho marketingu. Akademie je ur¢ena pro zdjemce,
kteff se chtéji uplatnit predevsim na pozicich digitdini account
manager a digitdini marketér, ale i jinde. B&€hem 12 tydnd se
studenti v rdmci 9 tematickych moduld seznamfi se vsemi kli-
¢ovymi oblastmi digitdlniho marketingu.

AKA je pro Ceskou republiku partnerem certifikovaného
mezinarodniho on-line programu EAC Certificate. V kvétnu
AKA predala certifikdty osmi dspésnym absolventlim. Britska
IPA, kterd program provozuje, ohldsila po letech zmény
v programu. Vedle zkvalitnéni on-line platformy a aktualizace
obsahu to znamend i citelné zdrazeni pro Gcastniky.

MAPOVANI TRHU

AKA kazdy rok produkuje nékolik vyzkumd a statistik. A to jak
pro vnitini Ucely, tak pro zverejneni. Vyzkum potfeb zadavate-
10 uz byl zminén v jiné ¢asti tohoto textu. Stejné jako statistika
verejnych zakdzek v komunikaci a marketingu. Pravidelné
zkouma AKA také vyvoj cen na trhu. Vyzkum udrovné platl
ve vybranych profesich je voditkem pro ¢leny. Vyzkum hodi-
novych tarifll za sluzby agentur poskytuje cennou informaci
predevsim pro zadavatele z verejné spravy o tzv. cendch
obvyklych. Oba vyzkumy potvrdily tfi roky kontinudlni rist.

AKA kazdoroc¢né zkouma také vnimani klicovych projekt(
Férovy tendr a Metodika ZVZ. Ukazuje se, ze Férovy tendr je
zatim mezi zadavateli mdlo znam (jen 8 %). Metodika ZVZ je na
tom vyznamné Iépe (pod 30 %), nicméné i zde doslo k poklesu
miry znalosti a bude potfeba v ndsledujicim obdobi podporit
oba projekty cilenou komunikacf.

Dalsi vyzkumy podrobily zkoumani ndzory verejnosti na
marketingové vyuzitl olympijskych her 2018 nebo na masiv-
ni komunikaci ddlezitych statnich vyroci. V lednu také AKA
publikovala vyzkum ndzorU verejnosti na politickou reklamu.
Ten navazoval na supervolebni rok 2017 a pfedznamendval
prezidentské volby 2018.

Vitanym pfispévkem k obecnému pohledu na trh je
vyzkum nemedidlnich vydaji do reklamy, ktery spolec¢né
s monitoringem medidlnich vydaji (Nielsen Admosphere)
poskytuje celistvy pohled na obrat celé branze. Ten se podle
dostupnych tdajl odhaduje na 120-150 miliard korun. Z toho
pres 50 miliard tvoff investice do medidlni reklamy, dalSich
vice nez 50 miliard jde na investice do reklamy nemedidini.
Zbytek pfipadd na nemonitorované aktivity, zejména regional-
nich a lokdlnich zadavatel( a zahrani¢ni produkce realizované
v Ceské republice. Informace o véech vyzkumech jsou k dis-
pozici na webovych strdnkdch AKA.

PREZENTACE AKA

Interni komunikace AKA se opird o elektronicky newsletter,
facebookové stranky, které jsou vsak urceny sirsi odborné
verejnosti, a plakatovaci nastenky v ¢lenskych agenturach.

Vlastni média dopliuji jeste webové stranky AKA a EFFIE.
Pocet fanousk( na FB strankdch AKA se od loriského roku
vice nez zdvojndsobil a novée se blizi ¢tyrem tisictim.

AKA vsSak vyuziva i tiskovin — vedle roCenky, kterou dr-
zite v ruce, jde predevsim o metodické materidly k EFFIE,
Férovému tendru a Metodice ZVZ.

V komunikaci s médii je stéZzejni kazdorocni Zpréava o ¢es-
ké reklamé reflektujici udalosti minulého roku a komentujici
nadchazejici obdobi. V roce 2018 vydala AKA 18 tiskovych
informaci a zvysila svoji prezenci mimo oborovd média.
Prilezitosti pro publikovani se koncem roku omezily, kdyZ na
trhu zUstal jediny tistény oborovy titul Marketing & Media.

ZPET NA OBSAH
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Investice do marketingové komunikace
(expertni odhad Cistych marketingovych investic)

100 mid. K¢ 109 mid. K¢

2016 2017

Pomer investic mezi medialnimi a nemedialnimi kanaly

Medialni Nemedidlni Medialni Nemedidlni
SUEYl 49 % kanaly kanaly kanaly
49 mid. K¢ 51 mld. K¢ 51 mld. K¢ 58 mid. K¢
2016 2017

Spokojenost s investicemi do marketingové komunikace

Vyse investic Rozdéleni investic Vyse investic Rozdéleni investic
66% 17% 17% 66% 24% 10% 67% 19% 14% 72% 19% 9%
2016 2017 N =101

Marketingova komunikace jako celek (%)

Inovativni e

e Konzervativni
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Rozdéleniinvestic
do nemedialnich kanald

51,0 mid. K&

2016

On-line a mobilni podpora
Eventy

Direct marketing

Produkce pro medidlni kanaly
Darky a darkové predméty
Sponzoring

Produkce pro nemedialni kanaly
Vérnostni programy

Interni komunikace
Spotiebitelské soutéze
Shoppermarketing
Telemarketing

Ostatni

58,1 mid. K&

2017

I 17 % / 8,9 mid. K&
I 1S % /10,4 mld. K¢

I 1S o/ 7,4 mid. K¢
I 14 % / 8,1 mid. K&

I (1% /5.4 mid. K¢
I 1%/ 6,3 mid. K&

I 10 % /5,0 mid. K¢
I 10 %/ 6,0 mid. K¢&

I 1% / 5,8 mid. K&
I 10 %/ 5,6 mid. K&

I © 9/ 4.4 mid. K&
I © %/ 5,2 mid. K&

I s/ 4,3 mid. K&
I s o/ 4.8 mid. K¢

Il 2%/2,3mid. K¢
B 5 /27 mid. Ké

B 2% /18 mid. K&
B 2 %/2,3mid. K¢

Bl 3%/14mid. K&
B 2%/ 2,3 mid. K¢

Bl 39%/15mid. K&
B 3%/1,8 mid. K¢

Bl 2%/1,0 mid. K&
B 2%/1,2mld. K¢

B 29%/1,9 mid. K&
B 2%/14mid. K¢

Zdroj: Nielsen Admosphere (monitoring internetu, zdroj: SPIR-Nielsen Admosphere, ceny TV podle sledovanosti, zdroj: ATO-Nielsen Admosphere).

Internet zahrnuje reklamu v rozsahu projektu AdMonitoring.
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14 EFFIE CENY

Jak se udélovaly letosni Effie

Jednadvacaty ro¢nik soutéze Effie rozdal celkem 23 cen, z toho osm zlatych, Sest
stfibrnych a devét bronzovych. Ocenény tak byly ty nejlepsi z 50 pfihldsenych praci.

VsSechny préce prosly pred vyhlasenim zevrubnym tfifazo-
vym hodnocenim poroty, slozené z 21 zastupctl vSech stran,
které se podileji na pfipravé marketingové komunikace,
a maji tak dostatek zkusenosti posuzovat kvalitu a efek-
tivitu kampani. Zasedali v ni zadavatelé, ale i lidé z komu-
nikacnich, medidinich a vyzkumnych agentur. Nechybél ani
odborny novinar.

Samotnému hodnoceni celé poroty predchazelo pred-
kolo, v némz vyzkumnici posuzovali relevantnost vysledk
uvedenych v pfihlaskach. Poté ndsledovalo prvni kolo v po-
dobé on-line hodnoceni, z néhoz vzesel shortlist, ktery byl
diskutovan v rémci druhého kola — béhem celodenni debaty.

POROTA EFFIE 2018

KOMUNIKACNI AGENTURY

Vladimir Rejlek

Wunderman

Attila Kovédc

1Year & More Production

Alexandr Stojcev

Momentum CR

Jifi Jon Ogilvy
ZADAVATELE

Pavel Krejci Grand Optical
Tereza Vrankové Samsung

Viktor Lastovka IBM

Vladimira DolezZalova Vodafone

Lenka Rosolova AirBank

Marek Dvordk Plzefisky Prazdroj
Jarmila Placha Skoda Auto
Vaclav Podzimek Innogy

ODBORNY NOVINAR

Katefina Strakova

Mediaguru.cz

MEDIALNI AGENTURY

Michal Seda Ninah/Lion Communication
Marek Hofhanz! Carat/Dentsu Aegis

Jifi Vitek RVT Integral/Independent
Tereza Bacova Médea/Independent
VYZKUMNE AGENTURY

Jakub Maly Ipsos CZ

Jifi Nosek GfK and Slovakia

Lubos Rezler Kantar

Magida Sukkari Nielsen Admosphere

ZPET NA OBSAH



PESTROST POROTY PRISPELA

K DYNAMICE HODNOCENI

Pri vybéru porotct jsme kladli diiraz na jejich senioritu, pro-
fesionalni zkusenosti a schopnosti posoudit predklddané
vysledky objektivné a s nadhledem. Pestré sloZeni poroty pfi-
tom vnaselo do hodnoceni rizné thly pohledu, coz pfispélo
nejen k selekci praci v on-line hodnoceni, ale i k dynamice
zavérecné debaty.

Sestavu poroty pozitivné vnimali i samotni porotci. ,Podle
méeho ndzoru byla porota velmi pestrd, oceriuji nejenom vel-
ke mnoZstvivelmi zkusSenych clend z riznych oblastia obor(i
Jak na klientské, tak na agenturni strané, ale rovnéz senioritu
zapojenych lidi. Bylo velmi zajimavé sledovat neékdy i velmi
Zivou debatu u hodnoceni jednotlivych kampani;, nékdy o sa-
motnem vitézi v jednotlivych kategoriich rozhodovaly oprav-
du jednotlivé hlasy porotct,“ uvedla Jarmila Plachd, feditelka
Skoda Auto DigiLab.

Podobného ndzoru byla i Tereza Bacova, kterd v dobé
hodnoceni plsobila jako team leader & head of strategy
v agenture Havas Media: ,Vzdjemné jsme si tak levné neno-
tovali, ale naopak se mezi sebou kontrolovali a odporovali
si, coZ je pro porotu zdrave a Zddouci. Pestrost byla viastné
i povahovd. Nechybéli ttocni borci, rozvdzni znalci s nadhle-
dem ani dobre puritdnsti analytikove.”

ZACINA SE SEMAFOREM

Kazdy z porotcli mél v hodnoceni ptihldsenych praci svou ne-
zastupitelnou roli. Vyzkumnici, ve slozeni Jakub Maly z Ipsosu,
Jiff Nosek z GfK, Lubo$ Rezler z Kantaru a Magida Sukkari
z Nielsen Admosphere, se jako jedini zapojili do predkola,
béhem néhoz zkontrolovali spréavnost, prikaznost, validitu
a kvalitu uvedenych dat s ohledem na to, zda a do jaké miry
dokumentuji efektivitu prinldsené kampané.

Na zdkladé své analyzy vyzkumnici kazdou z pfihlasek
zhodnotili prostfednictvim tzv. semaforu, kdy cervena indi-
kovala absenci validnich dat prokazujicich efektivitu, zlutd
poukazovala na jejich spornou kvalitu a zelené se dockaly ty
prace, které splnily vSechny predpoklady.

Celkem dostalo ¢ervenou 11 pracf. Jejich prihlasovatelé
meli ndsledné moznost svou pfihldsku opravit a doplnit ji
o chybéjici data, ¢ehoz vyuZilo osm z nich. S oranZovou po-
krac¢ovalo 32 praci a se zelenou 17.

.1 kdyZ je to casoveé velice ndrocné, tak predkolo ddvd
sanci k ndpravé nedostatky prihldsek na zdkladé pripominek
porotct. Vyslednym efektem je postupné zlepsovdni trovné
prihldsek,” vysveétlil pfinos predkola pro prihlaSovatele Lubos
Rezler, head of client service vyzkumné agentury Kantar.

.Predkolo v podobé ohodnoceni jednotlivych prihldsek
kolegy z vyzkumnych agentur povazuji za skvély ndstroj,
ktery ndm umoZzriuje rychlejsi orientaci v obsahu prihldsky
a zdroveri ji validuje, co se tyce kvality a hodnoveérnosti zdro-
Jjovych dat. Diky predkolu je tedy mozné oddélit zrno od plev,”
priblizil pfidanou hodnotu predkola za ostatni porotce Vaclav
Podzimek, customer communication manager spolecnosti
Innogy.

15

.Pro porotce je to rozhodné ndrocné, pro prihlasova-
tele rozhodné poctive. Pro Effie je ddlezitd predevsim ta
,Effectiveness’a je skvéle, Ze predkolo se soustredi v podsta-
té jen na to,” shrnul Vladimir Rejlek, digital director agentury
Wunderman.

HODNOCENI POKRACUJE V ON-LINE SVETE

S timto ,semaforovym*“ oznacenim prace postoupily do 1. kola,
které bylo spusténo 6. zaii v elektronické aplikaci. Do kon-
ce zaff v ni musel pres internetové rozhrani kazdy porotce
ohodnotit napfi¢ kategoriemi celkem 22 prihldsek, jez mu byly
k posouzeni pfidéleny. Aby na to zadny z porotcl ndhodou
nezapomnél, kazdy den mu v e-mailu pristdla pfipominka od
poradatelské Asociace komunikacnich agentur. Ta také pro
porotce vytvofila Prirucku k prdci poroty pro jednotlivd kola
hlasovdni se vsemi klic¢ovymi informacemi, véetné castych
otdzek a odpovedi k hodnocenti. Pokud si porotce nebyl jisty,
mohl pomoc hledat tam, v pfipadé, ze by ji nenasel, mohl se
vzdy s dotazem obrétit i na AKA.

Casova dotace na ohodnoceni 22 kampani byla pro po-
rotce znac¢nd, protoze ke kazdé posuzované prihlasce mél
k dispozici zevrubny popis kampané, sloZzeny z nékolika ¢astf:
vyzvy a cile, strategicky a kreativni pfistup a vysledky. Soucasti
prihldsky mohl byt i audiovizudini obsah, nejcastéji grafy, kli-
¢ové vizualy ¢i videa, jejichz funkci vsak bylo jen dokreslit jiz
popsanou kreativni ideu, nikoliv prezentovat vysledky. V pfi-
padeé, Zze by dané video tuto podminku nesplrovalo, mélo
dojit k diskvalifikaci. Kromeé toho se porotce fidil jiz zminénym
semaforem — byla-li pradce oznacena vystraznou cervenou,
v oblasti ,vysledk(“ musel zadat nulovy pocet bodl. K dis-
pozici mu také byly komentare vyzkumnik(, ktefi slovné ve
stru¢nosti popsali nedostatky predkladanych prihldsek.

,Pokud to chce clovék délat poctivé a zodpovédné vy-
hodnotit jednotlivé kampané, musr investovat spoustu casu
nejen do cteni predlozenych podkladd, ale i privdtniho vyzku-
mu trhu daného vyrobku, aby dokdzal vyhodnotit a porovnat
danou kampari s ostatnimi,“ popsala Jarmila Placha.

Poctivost véak nespocivala jen v dikladném prostudovani
prinldsek, ale i v nahldseni pfipadného stretu zajmQ, a to v pfi-
padé, ze dand kampan pochdzela ze spolecnosti, znacky ci
jeji konkurence, pro které dany porotce pracoval.

U jednotlivych prihlasek bylo nutné ohodnotit a okomen-
tovat kazdou ¢ast zvldst — za vyzvy a cile bylo mozné udélit
maximdalné 30 bodd, stejné tak za strategicky a kreativni
pristup. Nejveétsivdhu vsak méla s ohledem na samotnou po-
vahu soutéZe ¢ast vysledk, kde byl nejvyssi pocet 40 bodU.
Vysledné skore pro praci ndsledné vzniklo priimérem hod-
noceni porotcd. Kazdou préci tak v on-line ¢asti ohodnotnilo
v priméru Sest az sedm porotcd. Pokud prdmér nepfesahl
hranici 50 bodd, prace se na shortlist nedostala.

ZPET NA OBSAH
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ZAVERECNE ZASEDANI POROTY

Na on-line hodnoceni navézalo 8. fijna celodenni zasedanfi
poroty, které se konalo v prostordch skupiny Publicis. Porotci
byli jesté predtim vyzvani, aby si pro zkvalitnéni diskuse pro-
studovali i ty prdce, které prozatim nehodnotili.

,On-line hodnoceni'v prvni'fdzi a ndsledné osobni setkdni
pro findInf hodnoceni' mi ddvd dobry smysl; tento systeém ddvd
Jistotu, Ze se porotci neseznamuji's prihldskami az na misté,”
okomentoval vyhody vicefdzového hodnoceni Jakub Maly,
managing director CZ vyzkumné agentury Ipsos.

Pred zacatkem zasedani musel navic kazdy z porotc(
podepsat prohlaseni o micenlivosti, v némz se zavdzal, ze
veskeré informace jsou divérné a nesmi se sitit ddl mimo
porotu.

Poroté predsedal feditel AKA Marek Hlavica, ktery vSak
nemél hlasovaci prdva, jeho Ukolem bylo celou diskusi fidit.
Postupovalo se kategorii za kategorif, vZdy stejnym zplso-
bem — nejprve byl verifikovan shortlist, ndsledné se debato-
valo o pracich, které se na néj dostaly. V pfipadé, ze nékdo
nesouhlasil s podobou shortlistu, bylo mozné vznést ndmitku
a debatovat i 0 ném, nicméné ve valné vetsiné pfipadl jej
nikdo nezpochybrioval.

U kazdé shortlistované prédce se vzdy néktery z porotc(
ujal dvodniho slova a zhodnotil jeji plusy a minusy. Po dvod-
nim zhodnoceni byl ndsledné prostor pro diskusi, v niz mél
kazdy z porotcl moznost fici k dané prihlasce svij nazor.
Marek Hlavica pritom dohlizel na to, aby se ke slovu dostali
béhem dne opravdu vsichni, a to az do té miry, ze nekteré
z mélomluvnych porotct v pfipadé potfeby vyvolal. Diky tomu
byly hlasy v diskusi zastoupeny rovnomérné. Diskusi se na-
vic dafilo drzet tematicky v mezich a hodnotilo se maximdlné
objektivné se zfetelem k efektivité danych praci. Jednotlivé
argumenty zdstupci AKA zaznamenali za dcelem poskytnout
kazdému prihlaSovateli zpétnou vazbu.

L.Jedndni bylo rychle, smyslupiné a rizeni prdce poroty
efektivni. Myslim, Ze velkou mérou k tomu prispél Marek
Hiavica v roli prfedsedy poroty,“ uved! k pribéhu diskuse
Lubo$ Rezler.

Byl jsem azZ prijemné prekvapen diskusi’svéti medidinich
a kreativnich agentur a mdm radost, Ze je patrné, jak se tato
zaméreni priblizuji. Koneckoncl to bylo zifejmé i z dcasti za-
davatell v poroté, pro které jsou to spojené nddoby,“ dodal
Vladimir Rejlek.

Diskuse pokazdé vyustila v hlasovani o bronzu, stfibru
a nakonec o zlatu. Pfi kazdém hlasovani hlidali zastupci AKA
mozné stfety zajmd. Ti, ktefi by je mohli mit, se hlasovani
zdrzeli, pficemz pocet hlasujicich byl ndsledné zohlednén pfi
zavérecném souctu.

Porota se timto zplisobem postupné zabyvala pracemi ve
vSech sedmi kategoriich — potraviny, ndpoje, spotiebni zbozi,
financni sluzby, ostatni sluzby, maly rozpocet (do 1 milionu K¢
externich ndklad() a socidlni, ekologicky, kulturni marketing.
U nékterych z prihldsek se porota shodla vcelku rychle (na-
pfiklad u kampané Uvedeni Philips OneBlade na trh v kate-
gorii spotfebni zbozi nebo Pénozrouti v ndpojich), u jinych
rozhodlo o umisténijen par hlas( (naptiklad v pfipadé Sazka
patek 13. v kategorii ostatni sluzby ¢i Frisco: z outsidera opét
milovanym drinkem v népojich).

Je logické, ze kazdého z porotcl nadchla trochu jind
prace, nicméné ocenéni byla udélovdna s maximalnim dd-
razem na efektivitu kampané. ,Nejlepsi kampané soucasné
s nejlepsi prihldskou se umistily na prednich mistech ve svych
kategoriich. U nékterych pracinaopak bylo vidét, Ze se ,praly*
s poZadavkem na novou podobu soutezniho videa,“ zhodno-
til vysledky Alexandr Stojcev, business and communication
director agentury Momentum.

Na samotny zavér porota rozhodovala o Grand Prix,
kterd se udéluje jen tém nejvyznamnéjsim komunikac¢nim
podciniim, spojujicim dokonale komercéni efektivitu s kreativi-
tou. Porota hlasovala celkem o dvou takovych pocinech —
o Pénozroutech od WMC Praha a 0 jizZ zminéné launchovacf
kampani Philips OneBlade od Adexpresu —, ani pro jednu
prdci véak nehlasovala 2/3 vétsina. Grand Prix proto udélena
nebyla.
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Ocenéni Ndzev kampané Klient Agentura Dalsi agentury

Potraviny

1. misto Mistrovstvi svéta v pauzovani Nestlé / KitKat Symbio Digital

2. misto Misto do obchodu pro Nutrend do e-shopu!  Nutrend D.S. Ogilvy

3. misto Raffaello proti osamélosti Ferrero Ceska / Raffaello Momentum Czech Republic

Népoje

1. misto Pénozrouti Kofola — ¢epovand WMC Praha

1. misto Radegast RAZNA 10 Plzefisky Prazdroj/ Radegast ~ Boomerang Communication

2. misto Frisco:z out-cidera opét milovanym drinkem  Plzensky Prazdroj / Frisco Triad Advertising Fallon Prague — WeDigital —
Wavemaker

2. misto Jak jsme vyhrdli olympiddu Coca-Cola McCANN Prague

3. misto Inovaci k novému segmentu ndpojti Tchibo CR Kaspen/Jung von Matt Initiative Media — Doblogoo —

EtNetera — Cocoon

Spotiebni zbozi

1. misto Uvedeni Philips OneBlade na trh Philips OneBlade Adexpres Carat — Spectra — Triad
Advertising
2. misto Kampan, ktera ménila minusy na plusy Skoda Auto / Skoda Plus Zaraguza CZ PHD
3. misto Vérnostni program Globus Bonus Globus CR Wunderman
Finan¢ni sluzby
1. misto Za sluzby se vyplati platit Komer¢ni Banka MUj Uicet Plus — Ogilvy PHD
2. misto neudéleno
3. misto Festival lepsiho bydleni (a prodejt) Raiffeisen stavebni spofitelna  Leo Burnett Fox Hunter
Ostatni sluzby
1. misto Co neniv hlavé, je v datech Vodafone CZ McCANN Prague
2. misto Sazka patek 13. Sazka / Sazka / Sportka / Fairy Tailors
Eurojackpot
3. misto Necekané nedoplatky za plyn patfi minulosti innogy Energie Young & Rubicam Praha Wunderman

Maly rozpocet (do 1 milionu K¢ externich nakladu)

1. misto Predbihej za odménu RunTour Geometry Global
2. misto Cesta do Abbey Road Vodafone CZ McCANN Prague
3. misto Jak mit za stovku kupce elektromobilu CEZ Brain One
3. misto V-Power trigger emaily Shell V-Power Wunderman
Socialni, ekologicky, kulturni marketing
1. misto Den vélecnych veterdni 2017 Post Bellum, Pamét naroda Young & Rubicam Praha
2. misto neudéleno
3. misto 326000 hlasti pro novou volbu prezidenta  Institute for Democracy 21/ Ogilvy
Prezident21
3. misto Jak monetizovat CSR aktivitu E.on CR/E.on Energy Globe  Ogilvy

Vybirani vitéz( Effie bylo pro porotce sice ¢asové na-
ro¢né, ale diky nékolikastupnovému hodnocenfi zastoupenf
rliznorodych pohledd se na nejvyssich stupnich umistily
prace, jejichz prihlasky byly datoveé velmi poctivé propraco-
vany. Misto vzletnych frézi a vizudlné atraktivnich videl se
ocenovaly méfitelné vysledky. Porotu presvédcoval dobre
popsany kontext nejen daného produktu a znacky, ale i celé
kategorie, podrobneé vysveétlend strategie kreativni'i medialni
s — ato zejména —jasnym dokladem vlivu dané kampané na
prodeje, a to v delsich ¢asovych rfadéach.

.Porota byla letos ndrocnd ve smyslu toho, Ze ji slo
primdrné o jasné deklarovanée vysledky jednotlivych kam-
pani. To souvisi's priblizovdnim se k modelu EuroEFFIE, kde
Jjde primdrné o fakta a méné o emoce. Také je dobre, Ze

mezi porotci bylo velké mnoZstvi zdstupcl klientd,” popsal
Alexandr Stojcev.

| kdyZ naroky Effie na pfihldasku nékteré prihlasovatele
odradily, ocenéni Effie mé svou vahu, jak na zavér shrnula
Jarmila Plachd: ,Hodnoceni, které kombinuje nékolik kol
s tim, Ze shortlist je pripraven na zdkladé on-line hodnocen/
Jjednotlivych porotcti a pak teprve ndsleduje celodenni jed-
ndni poroty a diskuse nad konkrétnimi prihldsenymi kampa-
némi, zarucuje nejen naprostou transparentnost, ale rovnéz
vysokou miru jistoty, Ze ocenéné prdce jsou opravdu tim
nejlepsim, co se za dany rok na poli efektivni marketingovée
komunikace vytvorilo.”

Autor textu: Katefina Strakova, redaktorka serveru
MediaGuru.cz a jedna z porotkyn Effie 2018
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Zeptali jsme
se porotcu

TEREZA BACOVA

Jak letosni porotu Effie hodnotite?

Osobné jsem v porote Effie letos zasedala poprvé, tudiz
mam omezeny referen¢ni prostor pro porovnani. Z této po-
zice mi vSak porota pfisla opravdu pestfe slozend tak, aby
jeji ¢lenové byli zastupci rliznych pohled( v rdmci branze.
VVzdjemné jsme si tak levné nenotovali, ale naopak se mezi
sebou kontrolovali a odporovali si, coZ je pro porotu zdravé
a zadouci. Pestrost byla vlastné i povahova. Nechybéli Utoc-
ni borci, rozvazni znalci s nadhledem ani dobre puritansti
analytikové.

Jak se divate na princip hodnoceni' s pfedkolem, on-line
hodnocenim a zasedanim poroty? Jaké plusy v ném vidite?
Predkolo vnimdm jako nutnost, nebylo by v sildch poroty
hodnotit jesté vétsi objem prihldsek na jednotlivce, nez je
tomu nyni. Hazardovalo by se s Gpadkem zdjmu v poroté za-
sedat, kdy se po vds chce odbornost a dobrovolnost zaroven.
Osobné jsem zastdncem toho, aby se do rfeseni béhem
jednodenniho zasedani poroty dostalo bud méné pracf, nebo
se objem praci zachoval, av$ak zasedani bylo dvoudenni.
Ohromnym plusem je formét diskuse lidf, kteff jsou odbor-
nici, a jesté jsou tak dobre pripravent, aby mohli o prihlaskach
debatovat. Nechci pfehanét, ale pfi zasedan( poroty (Cili za
téch vice nez devét vycerpdvajicich hodin nepretrzitého po-
suzovani a argumentovani) mi doslo, jak strasné dilezité je
dokédzat se erudované a fizené hadat. ProtoZe jen tak mdze
vzniknout kvalitni'shoda, kterd v oboru zdrave nastavuje latku

pro to, co je kvalita a co ne. To je klicové. A AKA nesmi tuhle
roli opustit nebo ztratit.

A pripadné jaké minusy?
Zredukovala bych pocet posuzovanych pfihldasek na
jednotlivce.

Kterd prace méla podle vas vynikajici prihlasku? A proc¢?

Mné na Effie pfijde sympatické, Ze se porota nenecha
vynikajicim provedenim prihlasky uchldcholit. Prihldska mdze
byt na prvni ¢teni klidné ,neatraktivni“, ale o to vice obsahoveé
a datové kvalitni. Takovou poctivou pfihldsku méla napf. kam-
pan Jak jsme vyhrdli olympiddu, Uvedeni Philips OneBlade na
trh nebo Mistrovstvi svéta v pauzovant.

Co byste do budoucna pro hodnoceni Effie doporucila?

Spusténi a zpfistupnéni on-line hodnoceni porotciim
dfive, nez tusim v zafi. Vérim, Ze by se do toho porotci pustili
i dfiv neZz dva dny pred uzévérkou, a méli by tak moznost
veénovat se hodnoceni v malinko dychatelnéjsim obdobf, nez
je ¢as ofenzivnich a defenzivnich tendr(, financnich uzavérek,
pfiprav celoro¢nich strategii nebo védnocnich kampanf atd.

Libilo by se mi spusténi edukativniho medidlné-komuni-
kac¢niho programu pro statni firmy, které se do Effie se svymi
kampanémi prihlasuji, ale provedenfje bidné. A je to velka
Skoda.

Uvazovala bych také o zavedeni nekolika zakladnich
povinnych metrik pro kazdou z ¢asti prihldsky (vyzva, cile,
strategie, vysledky). Zvladly by se tim dvé véci. Edukace pfi-
hldsenych subjektl a zéroven by se v nékterych pfipadech
podarilo mozna eliminovat chuté vafrit vice vodu nez data. :-)
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LUBOS REZLER

Jak letosni porotu Effie hodnotite?

Vice nez pozitivné, jedndni bylo rychlé, smyslupiné a fi-
zeni préce poroty efektivni. Myslim, Ze velkou mérou k tomu
prispél pan Marek Hlavica v roli predsedy poroty.

Jak se divate na princip hodnoceni' s predkolem, on-line
hodnocenim a zaseddnim poroty? Jaké plusy v ném vidite?

| kdyZ je to Casové velice narocné, tak predkolo déva
Sanci k ndpravé nedostatkl prihldsek na zékladé pfipominek
porotcl prvniho kola. Vyslednym efektem je postupné zlep-
Sovani Urovné prihldsek.

A pfipadné jaké minusy?

Nevim, zda to Ize nazvat minusem, ale predkolo je roz-
hodné velice ¢asové ndro¢né na praci porotcll. Smutnym
prvkem pak bylo, ze v nékterych pfipadech agentury, které
byly upozornény na nedostatky, nedoplnily informace, byt
pozadovana data existovala a bylo to otdzkou par hodin, je
doplnit.

Kterd prace méla podle vas vynikajici prihlasku? A proc¢?
VSechny, které se umistily na prvnich mistech, Ize oznacit
jako velice dobré, coz neznamena vynikajicf.

Co byste do budoucna pro hodnoceni Effie doporucil?

Za meé asi vétsi osvetu v agenturdch, jak napsat a postavit
strukturu a pribéh pro ,vynikajici“ prihlasku. Letosniro¢nik byl
relativné hodné heterogenni, od velice dobrych pfihlasek az
po podprimérné. Asi nejvice tim trpéla kategorie kampane
verejné spravy.

JARMILA PLACHA

Jak letosni porotu Effie hodnotite?

Podle mého ndzoru byla porota velmi pestrd, ocenuji
nejenom velké mnozstvi velmi zkusenych ¢lend z rdznych
oblasti'a obor(i jak na klientské, tak na agenturni strané, ale
rovnéz senioritu zapojenych lidi. Bylo velmi zajimavé sledovat
nékdy i velmi Zivou debatu u hodnocenf jednotlivych kampant,
neékdy o samotném vitézi v jednotlivych kategoriich rozhodo-
valy opravdu jednotlivé hlasy porotcl. V zdsadé jsme se ale
vzdy shodli ve findle jako tym na nejlepsich pracich, ale o to
téz8i bylo zvolit samotného vitéze v jednotlivych kategoriich.

Jak se divate na princip hodnoceni' s predkolem, on-line
hodnocenim a zaseddnim poroty? Jaké plusy v ném vidite?

Myslim, ze pro porotce je tento zplsob hodnocenf Effie
pomérné ndroc¢nd disciplina, alespon co se tykd nutné investi-
ce Casu a energie. Pokud chce ¢lovek poctivé a zodpovedne
vyhodnotit jednotlivé kampané, musi investovat spoustu ¢asu
nejen do ¢teni predlozenych podkladd, ale i privatnino vyzku-
mu trhu daného vyrobku, aby dokazal vyhodnotit a srovnat ji
s ostatnimi. Nicméné hodnoceni, které kombinuje nékolik kol
s tim, Ze shortlist je pfipraven na zdkladé on-line hodnocenf
jednotlivych porotcl a pak teprve ndsleduje celodenni jed-
nani poroty a diskuse nad konkrétnimi pfihlasenymi kampa-
némi, zarucuje nejen naprostou transparentnost, ale rovnéz
vysokou miru jistoty, Ze ocenéné prdace jsou opravdu tim
nejlepsim, co se za dany rok na poli efektivni marketingové
komunikace vytvofilo.

A pfipadné jaké minusy?

Jedinym minusem je nutnd investice ¢asu a energie jak na
strané porotc(, tak na strané AKA. Musim smeknout pred or-
ganizacnim tymem AKA pod skvélym vedenim Marka Hlavici,
ktery byl v prlibéhu procesu hodnoceni vzdy k dispozici pro
dotazy a podporu.
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Kterd prace méla podle vas vynikajici prihlasku? A proc¢?

V rédmci prihlasek byla spousta prihlasenych praci od
agentur ¢i pfimo od klientd, ktefi podle mého nazoru viibec
nepochopili princip Effie, kterd vyzaduje prezentaci jasného
a méfitelného cile na pocatku a konkrétnich vysledkd, které
byly vytvoreny na zékladé dané marketingové komunikace.
Nékteré prihlasky jako by ignorovaly fakt, Ze v poroté budou
sedét zkuseni marketingovi profesiondlové, které nelze osalit
marketingovymi vzletnymi slovy bez konkrétnifeci ¢isel a fak-
tl. To mé osobné trochu mrzelo, protoze si myslim, Zze kdyz
uz nékdo podava prihlasku do takové soutéze, jako je Effie,
mél by respektovat zaddnf, ze hovoff fakta, ¢isla a méfitelné
vysledky. Na druhou stranu tam bylo nékolik velmi zajimavych
prihlasek, které velmi dobre reflektovaly zadani a prodaly vy-
sledky kampanftak, Ze se nakonec umistily na stupnich vitéz(.
Takze staci podivat se na vitéze pro identifikaci vynikajicich
prihlasek!

Co byste do budoucna pro hodnoceni Effie doporucila?
Doporucila bych vsem, ktefi chtéji pfihlasit své kampané
do Effie, aby se opravdu zamysleli nad tim, co se danou mar-
ketingovou komunikaci opravdu podafilo dosahnout — kon-
krétni fakta, ¢isla, vysledky prodeje. Prezentace toho, o kolik
se zvysilo napf. povédomi o znacce, je sice prima, ale pokud
to samo o sobé nevede k lepsim prodejnim ¢isldm, je to jen
marketingovd prazdnd informace. Sice zajimava, ale pokud
marketing nepomdaha proddvat, je to jen prdazdnd investice,
kterd nemd ROI. Méné korporatnich prazdnych prihlasek, vice
konkrétnich jasné méfitelnych vysledkd. Vzdyt pfece nejde
o to, kdo bude mit cenu Effie na polici, ale o to, jak prokazat
efektivitu marketingové komunikace v redlném svété!

VLADIMIR REJLEK

Jak letosni porotu Effie hodnotite?

Byl jsem az prijemné prekvapen diskusi svétd medidlnich
agentur a téch kreativnich a mdm radost, Ze je patrné, jak se
tato zaméreni priblizuji. Koneckonct to bylo zfejmé i z lcasti

zadavatell v poroté, pro které jsou toto spojené nadoby.

Jak se divate na princip hodnoceni s predkolem, on-line
hodnocenim a zasedanim poroty? Jaké plusy v ném vidite?

Pro porotce rozhodné ndroc¢né, pro prihlasovatele roz-
hodné poctivé. Pro Effie je dlleZitd predevsim ta ,effecti-
veness” a je skvelé, ze predkolo se soustredi v podstaté jen
na to.

A pfipadné jaké minusy?

Je zfejmé, Ze klademe velké naroky na pfihlaSovatele
a jejich pfrihlasky. Jsme prosté pfisni. Diky tomu asi nikdy
nebudeme mit nejvice prihldsek, ale na druhou stranu o to
cennéjsijsou ceny.

Kterd prace méla podle vas vynikajici prihlasku? A proc¢?

Skvélé prihldsky mely skoro vsechny shortlistované préce.
Vzhledem k tomu, Ze moje zamérenf je digital, tak bych rad
vyzdvihl naptiklad Gzasné Pénozrouty. Zlatd préce a skvéld
prihlaska.

Co byste do budoucna pro hodnoceni Effie doporucil?
Pridat jednu osobni session pfed zaseddnim poroty, kde
se vsichni podivdme na vSechny préce, ale bez jakéhokoli
hodnocenf. Bylo pro mne obcas tézké na zasedani poroty hla-
sovat o pracich, které jsem nehodnotil v pfedchozich kolech
(do on-line hodnoceni dostane kaZzdy porotce jiny set praci).
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ALEXANDR STOJCEV

Jak letosni porotu Effie hodnotite?

Porota byla letos NAROCNA ve smyslu toho, ze jf §lo pri-
marné o jasné deklarované vysledky jednotlivych kampanf.
To souvisi s pfiblizovdnim se k modelu EuroEFFIE, kde jde
primdrné o fakta a méné o emoce. Také je dobfe, Ze mezi
porotci bylo velké mnozstvi zastupcd klient.

Jak se divate na princip hodnoceni' s predkolem, on-line
hodnocenim a zaseddnim poroty? Jaké plusy v ném vidite?

Rozdéleni hodnoceni na nékolik ¢asti je jednoznacnym
benefitem. Diky tomu je moznost se pfi osobnim zasedanf
déle zabyvat t&émi nejlepsimi pracemi a pominout ty, které
nespliuji nékteré ze zdkladnich parametrd pro ocenéni
v soutézi efektivity.

A pripadné jaké minusy?

Extrémni dlraz na kvantifikaci vysledkd nahravéd kampa-
nim, které krdtkodobé zvysi hodnoty nutné pro Uspéch v Effie,
a odsouva stranou kampané, které sice dlouhodobé ovliviujf
pozitivne vnimdani spotiebitele ke znacce, ale v krdtkém hori-
zontu maji pouze ,standardni“ vysledky. Tento systém samo-
zfejmé také zvyhodnuje Kklienty, ktefi maji k dispozici velké
mnozstvi dat z vyzkumd, oproti tém, ktefi si vyzkumy nechtéji
nebo nemohou dovolit. Je to ale bohuzel dan za to, Ze Effie
chce byt zalozena na ¢islech, a ne na pocitech.
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Kterd pradce méla podle vas vynikajici pfihlasku? A pro¢?

Staci se podivat na vysledky soutéze. Nejlepsi kampané
soucasné s nejlepsi prihldskou se umistily na prfednich mis-
tech ve svych kategoriich. U nékterych praci naopak bylo
vidét, Ze se ,praly“ s pozadavkem na novou podobu soutéz-
niho videa.

Co byste do budoucna pro hodnoceni Effie doporucil?

Moje doporucen( se netykd samotného hodnoceni, ale
obecné celé soutéze a jeji jesteé vetsi popularizace. Bylo by
skvélé, pokud by se v dalsich letech do soutéze hldsilo vice
praci. Pokud by jesté vetsi spektrum klientl samo mélo touhu
pracovat s pfesné definovanymi zadanimi, sledovalo struk-
turované vysledky kampanfi, délalo vyzkumy apod. Toto je
podle mne jedind cesta, jak jsme schopni zvySovat efektivitu
kampani v Ceské republice. A k tomu je potfeba, abychom
jesté vsichni hodné zapracovali — obecnou edukaci'i tim, co
kazdy den déldme ve své praci.
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VACLAV PODZIMEK

Jak letosni porotu Effie hodnotite?
Tremi slovy — efektivni, vykonnou a rychlou, zejména
s ohledem na mnozstvi hodnocenych praci.

Jak se divate na princip hodnoceni' s predkolem, on-line
hodnocenim a zasedanim poroty? Jaké plusy v ném vidite?

Predkolo v podobé ohodnoceni jednotlivych prihlasek
kolegy z vyzkumnych agentur povazuji za skvely nastroj, ktery
ndm umoznuje rychlejsi orientaci v obsahu prihlasky a zaro-
ven ji validuje, co se tyce kvality a hodnovérnosti zdrojovych
dat. Diky predkolu je tedy mozné oddélit ,zrno od plev*.
Navazujici on-line hodnocenfjednotlivych porotct a samotné
zasedani poroty pak jiz odpovidd mé predstavé o prabéhu
hodnoceni pfihldsek v ramci Effie.

Kterd prace méla podle vas vynikajici prihlasku? A proc¢?

Zaujala mne napt. préce kolegl z Plzenského Prazdroje,
ktefi dosahli vybornych vysledk{ (Frisco) tim, ze se nebdl
zmenit produkt, zaméfit se na jinou cilovou skupinu a promeé-
niti styl komunikace. A vyplatilo se.

Co byste do budoucna pro hodnoceni Effie doporucil?

S ohledem na mnozstvi pfihldsek bych zvazil rozdélenf
prace poroty na dva dny tak, aby bylo mozné se kazdé jed-
notlivé praci vénovat jesté o néco podrobnéji a zhodnotit
skutecné kazdy aspekt prihlasky.

JAKUB MALY

Jak letosni porotu Effie hodnotite?

Myslim, Ze letoSni porota Effie byla dobfe vyvézena ve
smyslu zastoupeni zadavatell i agentur vSech typd. Pokud
by se do budoucna podafilo zaclenit jesté vice zadavateld,
tak jenom lépe.

Jak se divate na princip hodnoceni' s predkolem, on-line
hodnocenim a zaseddnim poroty? Jaké plusy v ném vidite?

On-line hodnoceniv prvni fazi a ndsledné osobni setkani
pro findlni hodnoceni mi déva dobry smysl; tento systém déava
jistotu, ze se porotci neseznamuji's prihldskami az na miste.

Moznost zefektivnéni bych videl zejména v redukci dis-
kuse nad shortlisty (na zékladé on-line hodnoceni), a naopak
v presunu ¢asové dotace k diskusi nad samotnym umisténim
pracf.

Kterd prace méla podle vas vynikajici prihlasku? A proc¢?
Z mého pohledu jich bylo vice, napt. Skoda Plus, Philips
One Blade ¢i KitKat pauzovani.

Co byste do budoucna pro hodnoceni Effie doporucil?

Nejvyssi miru rezerv vidim aktudlné na ,vstupu®, tj. ve
velmi rozdilné kvalité pfihldsek — mym hlavnim doporu¢enim
by tedy bylo, aby pfihlasovatelé vénovali ¢as prostudovani
manualu AKA pro Effie. Vyrazné by tim zvysili svoje Sance
na dspech.
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24 EFFIE POTRAVINY

Mistrovstvi svéta
Vv pauzovani

Kategorie: Potraviny
Klient: Nestlé/KitKat

SITUACE/VYZVA
KitKat je globalni znacka z portfolia Nestlé. Celosvétove je
KitKat nejproddvanéjsi cokoladovou tyc¢inkou.

V CR je KitKat mald znacka v kategorii ¢okolddovych tyci-
nek, s velmi nizkou medidlnia produkéni podporou. Primérny
trzni podil za rok 2017 dosahoval 3,4 %, oproti konkurenci
Snickers (7,1 %) a Kinder Bueno (8,8 %).

Poslednivelkd kampan byla v roce 2005 pfi uvedeni nové
varianty KitKat Chunky Milk na ¢esky trh. Poté se znacka na
dlouhou dobu odmlcela. Teprve pred 3 lety se zacaly pro-
duktovat kratkodobé kampané, a to pouze v on-line prostredf
(YouTube a Facebook), které vsak svym charakterem nepfina-
Sely dlouhodoby prodejni rist.

Prestoze jsme mald znacka s nizkymi budgety, bylo nasi
ambici nardst na Ukor gigantd v nasi kategorii cokoladovych
tycinek, jako je Snickers a Kinder Bueno, ktefi diky svym vel-
kym budgetlm komunikuji mnohondsobné vice a Castéji za
rok.

CILE
Hlavnim cilem znacky bylo nastartovat jeji rist. Jak ale nastar-
tovat rlst na znacce, kterd se z mysli spotiebitell vytratila?

Obchodni cile:

-+« Navysit prodeje béhem kampané 0 10 % za obdobf
Unor—Cerven 2018.

..« Dosdhnout primérného trzniho podilu 3,8 % v kategorii
c¢okoladovych tyc¢inek za obdobi inor—c¢erven 2018.

Marketingové/komunikacni cile:

.« ZvySit spontanni znalost reklamy oproti lonské kampani
218 % na 20 %.

«e« Zvysit spontanni znalost znacky z 22 % na 26 %.

e« Zvysit rozhodnuti k ndkupu (First choice index) z 8 % na
14 %.

-+« V on-line prostifedi zaujmout mladé lidi netradi¢nim
kreativnim fesenim a ndpadem.

STRATEGIE

KitKat je znacka, kterd cill na mladé ve véku 15 az 25 let. Jsou
to lidé, kteff jsou aktivni a stdle v pohybu. Jejich Zivot je kromé
povinnosti ve skole plny zdbavy, kamarad( a novych zazitkd.

Mladi lidé nemaji ,povinnosti“ ve smyslu, v jakém je
vnimdme my — Skola a prace z nich nedéld zaneprdzdnéné
byznysmeny, ktefi nemaji ¢as si oddechnout. Maji pozornost
roztfisténou mezi svoji komunitu, mezi spoustu véci a zafizent.
Castokrét délaji véci jen proto, ze prosté musi.

Cokolddové tycinky jsou obecné spojené s pauzou, s mo-
mentem, kdy se ¢loveék potfebuje zastavit, vychutnat si néco
dobrého a opét ziskat energii na dalsi aktivitu. Prave KitKat je
jedind ¢okolddova tycinka, kterd pouziva ,pauzu” jako svUj
hlavni odliSovaci prvek. Claim ,Dej si pauzu, dej si KitKat.“ je
se znackou spojen jiz od roku 1958. KitKat pauza pfindsi do
béZnych situaci zédbavu a odreagovani. Nenuti mé délat, co
nechci, a ani mi neradi, jak si mam pauzu uzit.

Ze strategického hlediska jsme tak kreativni koncept po-
stavili na pauze a pauzovani. Zdbavnou formou jsme chtéli
mladym lidem predstavit, Ze dat si pauzu je ddlezitd véc, ne
kazdy to umi sprdvné a my je chceme inspirovat.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE
Potfebovali jsme se odlisit od konkurence a prehlceného trhu
¢okoladovych tycinek.

Vytvorili jsme koncept Mistrovstvi svéta v pauzovani, ktery
jsme pfirovnali ke sportovnim turnajdim. Byl to skvély zplsob,
jak lidem ukdzat, jak si s KitKatem naplno uzit pauzu, a to ak-
tivnim zplsobem.

Mistrovstvi svéta v pauzovani ndm otevielo dvere
k mladym lidem pres socidlni sité, aby se mohli zapojovat,
fandit, napodobovat triky, coz bylo to, co nds i odliSovalo od
konkurence.

Kampan jsme postavili na zébavé, coz sedi na tone of
voice znacky, protoze KitKat si ze sebe a z véci okolo dokaze
udélat srandu a pracovat s nadsdzkou.

V rdmci kampané jsme vytvofili celkem 4 videa, 26 social
postd, kterymi jsme postupné divaky provadeéli déjem od
pfipravy aZz do findle.

Hlavnimi medidlnimi kandly byl YouTube, Facebook
a Instagram.

Byla to také prvni kampan KitKatu, kterou jsme zrealizovali
na Instagramu.

Kampan méla déle podporu na Seznamu.cz a v siti kin
CineStar.
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ROZPOCET
do 5 miliont

VYSLEDKY

Jen béhem kampané se podafilo navysit prodeje v sell-out
hodnoté o 4,2 mil. korun, tj. 0 18 %. Celkové prodeje (sell-out)
v obdobfi Unor—¢erven doséhly 43,6 mil. vs. 31,1 mil. korun za
stejné obdobi minulého roku. (Zdroj: AC Nielsen CZ, trh ¢oko-
lddovych tycinek, cervenec 2018)

Na trhu ¢okolddovych tycinek dosahl KitKat za obdobf
dnor—cerven primérného trzniho podilu 4,5 %. Znacka KitKat
rostla v tomto obdobf nejvice z TOP15 nejvétsich znacek ¢o-
kolddovych ty¢inek na ¢eském trhu. Oproti lofiskému roku
rostl primeérny trzni podil 0 1,2 %. (Zdroj: AC Nielsen CZ, trh
¢okolddovych tycinek, ¢ervenec 2018) Nejvétsi konkurenti
v kategorii, znacka Snickers, za obdobi tinor aZ ¢erven ztra-
cela primérny trzni podil 0,5 %, a konkurent Kinder Bueno
ztrécel 0,4 %. (Zdroj: AC Nielsen CZ, trh ¢okoladovych tycinek,
¢ervenec 2018)

Pomoci zajimavé a dlouhodobgjsi kampané dosahla
spontanni znalost reklamy 25 %, Slo o historicky nejvyssihod-
notu za posledni 2 roky. Spontdnni znalost znacky vzrostla
z 21 % na 28 %, ukazatel Top of Mind vzrostl z 2 % na 6 %.
(Zdroj: Agentura IPSOS, ¢ervenec 2018)

Preference znacky pfi ndkupu (First choice index) vzrostla
z 8 % na 21%. Ukazatel seridzniho zvazeni k ndkupu (Serious
consideration index) vzrostl z 42 % na 53 %. (Zdroj: Agentura
IPSOS, ¢ervenec 2018)

Pomoci efektivniho vyuZiti a zacilenf skrz reklamni ba-
nnery a socidlni sité jsme oslovili 60 % cilové skupiny, z toho
73 % impresi prob&hlo pravé na nové zaclenéném kanale
Instagram. Videi na YouTube jsme zasahli pCl milionu lidi
a primérna délka zhlédnuti 60s videa z findle Mistrovstvi
svéta v pauzovani byla 23,5 s. (Zdroj: KitKat FB statistics, re-
port Zenith Optimedia, kvéten 2018) Pocet fanouskd nasich
strdnek se diky kampani vice nez zdvojndsobil, vyrostl z 37 tis.
na 66 tis. sledujicich. Béhem kampané jsme obdrzeli kromé
2 negativnich komentard pozitivni ohlasy. Béhem kampané
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jsme zaznamenali 360 komentar{, véetné odpovédi na ori-
gindlni pfispevky. (Zdroj: KitKat FB statistics, report Zenith
Optimedia, kvéten 2018)

Do kampané jsme investovali cca 2 mil. K¢ a kampar nam
pfinesla narst prodejd o 12,5 mil. K¢ a narlist market sharu
na Ukor konkurence. Narlist prodejt klient pripisuje efektu ko-
munika¢ni kampané, protoze ve srovnani's pfedchozimi roky
v podobném ¢asovém useku se jedna o signifikantni rozdil,
ktery tim padem neni zpdsobem sezonnosti. Jiné signifikantni
vlivy na narust prodejd klient neidentifikoval. V komunikaéni
strategii tak i diky Uspéchu této kampané bude pokracovat

také v pristim roce.

PORAZIT GIGANTY @ @

V KATEGORIl D

oo @amm® COKOLADOVYCH TYCINEK
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Misto do obchodu

pro Nutrend do e-shopul!

Kategorie: Potraviny
Klient: Nutrend D.S.

SITUACE/VYZVA
Ceskéd spole¢nost Nutrend je $pickovy evropsky vyrobce
vyZivy pro sport a zdravy zZivotni styl.

S rozvojem internetu se spolecnost rozhodla rozsifit
moznost koupé svych vyrobkd i mimo kamenné pobocky.
V prvni fazi k tomu vyuzivala zavedené partnerské e-shopy,
které vsak kromé Nutrendu svym zdkazniklim nabizely i $i-
rokou $kalu podobnych vyrobk( od konkurencnich vyrobcd.
U této cesty spolec¢nosti Nutrend chybéla moznost odlisit
svou jedine¢nou nabidku a nebyla schopna oSettit riziko, ze
se zdkaznik pfivedeny pres komunikaci Nutrendu nakonec na
partnerském e-shopu rozhodne pro vyrobek od konkurence.
Proto se vedeni rozhodlo pro zdsadni krok — spusténf viast-
niho e-shopu. Ten se vSak pres opakované pokusy (vlastni
i s agenturami) nedafilo posunout mezi vyznamnéjsi nakupni
kandly a zdkaznici stéle preferovali osobni nékup v pobocce.
Naopak i tak nizké on-line prodeje se mésic od mésice propa-
daly, v nékterych mésicich i o 20 % (ve srovnani's pfedchozim
obdobim).

A v tomto okamziku nds spolec¢nost Nutrend pozddala
0 spolupraci.

Stali jsme tedy pred obtiznou situaci, kdy jsme museli za-
kazniky presveédcit jednak o zméné ndkupniho chovani (prejit
z ndkupu v pobocce k on-line ceste), jednak aby navic zvolili
mezi moznymi on-line e-shopy pfimo oficidlni on-line obchod
Nutrendu.

CILE
Dostali jsme 2 ambiciozni ukoly.
Cil1:
Prvnim ukolem bylo okamzité zastavit propad prodej(
v rdmci B2C segmentu v oficidlnim e-shopu Nutrend.cz (ve
srovnani's pfedchozim obdobim).
Cil 2:
Navaznym cilem bylo dostat do 3 mésicl od zapoceti
spoluprdce e-shop do rdstové faze z pohledu meziroé¢niho
srovnani revenue.

Klient tyto cile presnéji nekvantifikoval, proto v rémci vy-
sledkd vyuzivdme procentudlni srovnani oproti relevantnimu
obdobf.

STRATEGIE

Jako prvni krok jsme nejprve analyzovali dosavadni marke-
tingové techniky, které firma dosud vyuzivala, abychom mohli
vzhledem k Sibeni¢nim terminim pro doruceni konkrétnich
vysledkd navdzat na podle nds nevyuzity potencial.

Veskerd komunikace firmy se soustfedi predevsim na
konkrétni produkty s jasnym cilem navyseni prodejd a reve-
nue, klasickd image brandové komunikace byla jen okrajova.

Abychom mohli co nejlépe oslovit potencidlni zéakazniky,
segmentovali jsme do té doby jednolitou cilovou skupinu po-
dle tfi produktovych fad na Bodybuilding/Fitness, Endurance
Sports a Active Lifestyle.

Celkem vzniklo 33 unikatnich segmentd se specifickym
socioekonomickych profilem, kdy jsme zésadné vyuzili ana-
lyzu existujicich dat z e-shopu. Slo o vytvoreni skupin podle
typu nakupovaného produktu, velikosti objednavky, frekven-
ce ndkupu atd.

Na zdklade této analyzy jsme podle jednotlivych segmen-
t0 stanovili 33 unikétnich person, které jesté zpétné zkontrolo-
vali a déle zkonkretizovali jednotlivi brand manazefi Nutrendu.

Vysledné profily pro nds predstavuji zékladni sit pro cileni
medidlni kampané. Pro kazdou personu vyuzivame odlisny
ton i obsah sdélent, lisi se i misto zasahu.

Tato Zivouci platformad se neustdle aktualizuje a zpresnu-
je podle pribéznych vysledk( nasi kampané, takze my i klient
mUlZeme okamzité reagovat na zmény a upravit pfipadné ci-
leni sdélenf ¢i jeho kreativni obsah.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Klicovou odliSnosti nasi strategie bylo detailngjsi cileni for-
my i obsahu sdélenf. | kdyz interné klient pracoval s hypo-
tézou, ze jednotlivé produktové rfady Bodybuilding/Fitness,
Endurance Sports a Active Lifestyle maji hodné spole¢ného,
nadm se v analyze potvrdilo, Ze spotfebitelé jsou v rdmci téchto
fad zcela odlisni, a vyZaduji tak i odlisny pfistup v rémci mar-
ketingového oslovent.

Na zdkladée nasi datové expertizy vznikly sady unikatnich
kreativnich sdélenfi. V rdmci kazdého sdéleni byl predstaven
jiny ambasador znacky, ktery nejlépe odpovidal oc¢ekdvani
konkrétni persony. Kazdé z person se pripsal set idedlnich
vyrobkd, ktery vychdzel z pohledu jejich zajmd, ale i prioriti-
zace klienta (tedy z pohledu vySe marze, skladovych zdsob i
snahy podpofit méné znédmé produkty).
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U véech bannerd bylo cilem pres odlisné grafické sdélenf
zachovat maximalni propojenost jak z pohledu brandu, tak
CTA (které bylo vitéznou variantou vzeslou z AB testovani).

Dalsi analyza se tykala nalezeni vhodné on-line cesty
osloveni jednotlivych person. Abychom mohli maximalizovat
vyuziti e-shopu, bylo potfeba dostupny rozpocet dedikovat
jen na ty spravné potencidini zékazniky. Postupné se nam
strategie zUzila na kombinaci tfi taktik — placené vyhledévant,
zpétné osloveni (retargeting) a programaticky nakup.

U placenych kampani bylo nasi hlavni snahou maxima-
lizovat takzvany impression share brandovych klicovych
slov v€etné kombinace brandového a produktového vyrazu.
Nasim cilem bylo obsadit prfedni pozice vysledkl na ge-
nerickd, produktova klicova slova a vytlacit z téchto pozic
konkurenci.

V rémci retargetingu jsme pracovali pfedevsim s uzivateli,
ktefi v e-shopu Nutrend.cz nedokoncili ndkup. Pro co nejvétsi
relevanci (a tim i maximalizaci reakce uzivatele) jsme vyuZili
dynamické inzerdty na zékladé XML feedu produktd.

Programaticky nakup, ktery obecné umoznuje osloveni
uzivatelll podle pfedem definovanych parametrd, ndm umoz-
nil maximalné vyuzit nasi detailni segmentace, kdy jsme mohli
oslovit konkrétni skupiny tvofené nasimi personami.

ROZPOCET
do 1 milionu

27

VYSLEDKY

Prvni cil, tedy zastaveni propadu prodejl na e-shopu Nutrend.
cz, se nam podafrilo splnit hned prvni mésic po zapoceti spo-
lupréce, kdy v fijnu 2017 doslo k rlistu revenue o 13 % (oproti
zafi 2017). Viyrazny narlst revenue pokracoval dal, kdy se
v nasledujicim mésici (tedy v listopadu 2017) revenue zvysilo
o dalsich 13 %, coz predstavuje nérdst o 28,6 % oproti vycho-
zimu stavu za prvni dva meésice od spusténi nasi kampaneé.

Béhem prvniho mésice se ndm podarilo do obchodu pfi-
vést 0 30 % vice unikatnich uzivatell, ktefi realizovali 0 46 %
vice ndvstév. Pocet transakci (ndkupl v e-shopu) vzrostl
024 %, coz se odrazilo ve tfindctiprocentnim narlistu revenue.

Zdroj: Google Analytics Ucet klienta, porovnani prvnich
dvou mésicll po spusténi kampané (fijen, listopad 2017) vzdy
v(ici predchozimu mésici a v celkovém souctu vici stavu pred
spusténim kampané (zafi 2017). VSechny ostatni proménné
(marketingové néklady a bézici kampané) byly v tomto obdobf
beze zmény.

Uspésni jsme byli i pti spinéni druhého cile, kterym bylo
dostat e-shop do rostouci faze (a v této fazi pochopitelné
setrvat).

Pri porovnani vysledkll za duben 2018 oproti dubnu 2017
se zvysilo celkové revenue e-shopu ze vsech on-line kanalt
035 %.

Zdroj: Google Analytics Ucet klienta, meziro¢ni porovna-
ni kvéten 2018 vs. kvéten 2017. VSechny ostatni proménné
(marketingové nédklady a bézici kampané) byly v tomto obdobf
beze zmény.

Nérusty prodejli byly zplsobeny zménou nédkupniho pro-
cesu uzivatell, kdy jsme spotfebitele naucili vyuzivat oficialni
e-shop Nutrend.cz. Diky remarketingu a akvizi¢nim banne-
rovym kampanim s pfesné cilenym sdélenim podle detailni
segmentace jsme uZivatele vedli k opakovanym ndkupdm,
tzn. komunikace negeneruje jen jednorézové objednéavky, ale
opakované nakupy.

ZASADNI KROK D © ¢
® ® ® SPUSTENI E-SHOPU
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Raffaello
proti osamélosti

Kategorie: Potraviny
Klient: Ferrero Ceska s.r.o./Raffaello

SITUACE/VYZVA

Raffaello je zavedend znac¢ka ¢okolddovych pralinek v Cesku
a na Slovensku s podporenou znalosti znacky na trovni 90 %
a patfi mezi nejdrazsi znacky. Trh je velmi kompetitivni jak
vysokym poctem uUcastnikl (Lindt, Milka, Merci, lokdlni znac-
ky), tak cenovou senzitivitou. Oproti hlavnim konkurentdm
Raffaello nepracuje se slevovymi akcemi, a musfi tak hledat
jiné zplsoby, jak oslovit potencidlni zdkazniky.

Cesko a Slovensko vykazuji mnoho shodnych rys(:

<.« Cenovid citlivost obou trhil je nejvyési v Evropé. V Cesku
se prodava 53 %, na Slovensku 52 % produktll ve
slevovych akcich. Tato situace, kdy je cena mnohdy
ddlezitéjsi nez kvalita ¢i design, trvd jiz nékolik let.

««« Obé zemé prozivaji ekonomicky rozmach (nad prd-
mérem zemi EU). Stoupaji platy, HDP, priimérné mzdy,
maloobchodnf Utraty (vice zboZi kupovaného ve slevédch
a ne stejné zbozi za vyssi cenu), nizkd nezaméstnanost.

««« AZ nepfirozeny ekonomicky vyvoj spole¢nosti spolec¢né
s rozvojem technologii klade ¢im dal vys$si naroky na
obyvatele. Trpfjejich soukromé vztahy. Snizuje se
velikost priimérné domdacnosti. Tématem se stava
kvalita volného ¢asu. Nardstd pocit osamélosti a frustra-
ce ve spolec¢nosti. Snizuje se loajalita k partnerim i ke
znackam.

V této situaci znacka Raffaello fesila otdzku, jak zatraktivnit

produkt pro nové zakazniky a jakym zplsobem zvysit prestiz

znacky (hodnotu) pro stévajici zékazniky.

CILE
Obchodni cile:
-«« Zvysit prodejni vysledky v obou zemich — alespon o 2 %.

Marketingové cile — stdvajici zdkaznici:

.es ZVvysit prestiz (hodnotu) znacky a tak bojovat proti
navyku zakaznik( kupovat konkurenéni znacky ve
slevach — zvysenio 5 %.

-+« Podpofit vnimani znacky jako moderniho produktu —
zvySenio 5 %.

..« Zvysit engagement spotfebitell v atributu brand
closeness — zvySenio 5 %.

Marketingové cile — potencialni zdkaznici:

«+« Podpofit vnimani Raffaella jako idedlniho darku, coz je
jeden z hlavnich dlivod, pro¢ Raffaello poprvé koupit
i pfes jeho vysokou cenu — zvySeni o 10 %.

STRATEGIE

Vzhledem k nizkému budgetu kampané neumozniujicimu
masivni medidlni pokryti jsme pro komunikaci zvolili pfistup
spocivajici v nalezeni relevantniho celospole¢enského pro-
blému ¢i insightu a postaveni kampané na tomto insightu ve
spojeni s produktovym benefitem Raffaella.

Na zdkladé diskusi na platformé kreativni agentura —
psycholog — sociolog — produktovy manazer Raffaella jsme
nasli zplsob, jak konkrétné mize Raffaello zlepsit Zivot Ceské
a slovenskeé spolec¢nosti, diky ¢emuz bychom soucasné doka-
zali naplnit stanovené cile pro jednotlivé cilové skupiny.

Strategicky je kampan postavena na sociologickém
poznatku tykajicim se zvysujictho se pocitu osamélosti ve
spolecnosti. Osameélost je definovana nikoliv jako nedostatek
socidlnich kontakt( ¢i absence pratel nebo partnera, ale jako
vnimani nedostatecné kvality nebo intenzity téchto vztah(.
Zjednodusené, osamélost je pocit, ze na nds nikomu neza-
lezi, nikdo si nds nevazi. Casto to pfitom neni pravda, jen si
nedokdzeme udélat ¢as na toho druhého a fici mu, jak je pro
nas dllezity (napf. psychologytoday.com, Cornell University).

Je prekvapuijici, jak Ize proti tomuto pocitu bojovat drob-
nosti, jako je maly dérek od srdce. Proto jsme se rozhodli, ze
z baleni Raffaella udéldame darek, ktery bude bojovat proti
osamélosti a bude zlepSovat kvalitu vztah(.

Tento pfistup je relevantni i z produktového pohledu.
Protoze jde o cenové prémiovy produkt, je mezi stdvajicimi
konzumenty pouzivan jako ddrkovy predmeét (60 % — research
agency Ipsos). Mezi dosavadnimi nekonzumenty vsak nema
tuto asociaci a tito lidé jako darek pouzivaji jiné, konkurenéni
produkty.

Cilem se stalo BUDOVANI VZTAHU MEZI LIDMI A ZAPOJEN(
RAFFAELLA DO TECHTO VZTAHU.

Proto jsme v obdobi kvétna (mdj, 1asky Cas) vyzvali vsech-
ny, aby poslali vzkaz tomu, koho maji radi, a pfipojili balenf
Raffaella.

Ndklady na projekt jsme strukturovali do pfipravy aplikace
Raffaello umoznujici nahrdni personalizovaného vzkazu, ko-
munikace akce v on-line, v mistech prodeje (aby bylo mozné
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vzkaz nahrat/prehrat, je nutné mit krabicku Raffaella) a jako TV
tag-on ke klasické komunikaci produktu.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Projekt ,Poslete Raffaello jako darek!“ umoznil zdjemctim ne-

chat zaslat komukoliv podle svého uvdzeni baleni Raffaella, aniz

ho musel fyzicky kupovat. Stacilo na strénkach www.raffaello.cz
nebo www.raffaello.cz vyplnit kontaktni Gidaje obdarovaného,
pricemz zaslani darku nebylo podminéno jakoukoliv platbou.

Protoze vSak nejddlezitéjsi jsou osobni vztahy, zaslani
Raffaella muselo byt doprovdzeno soucasnym zaslanim osob-
niho videovzkazu. Tim se eliminovalo to, aby byla tato sluzba
zneuzivana.

Pokud obdarovany ,namifil“ sv(jj smart telefon na krabic¢ku
Raffaella, kterou obdrzel, prehradl se mu vzkaz od toho, kdo mu
nechal krabicku zaslat.

.+« Technickeé feSeni zaslani: na strankach projektu se
vyplnila adresa, komu ma byt Raffaello zaslano.

««« Technicke feSeni vzkazu: zdjemce si stahl speciaini
aplikaci Raffaello. VV ni nahral sviij videovzkaz (typicky
vzkaz byl variaci na téma ,miluji t&, mdm teé moc rad®). Po
nahrdni vzkazu se zdjemci vygeneroval kod, ktery ziskal
i pfijemce baleni Raffaella. Tomu se, pokud si také stahl
aplikaci Raffaello a namffil ji na balenf Raffaella, vzkaz
pfehral.

Umoznili jsme tak netradi¢né obdarovat i ty, kteff by jinak
dérek nedostali (spousta vztah( funguje na dalku).

Z&hy se ukdzalo, Ze moZnost nahrat vzkaz a takto netradic-
né poprat je skvelym fesenim nejen pro situace, kdy lidé nejsou
fyzicky spolu, ale i pro mnoho lidi, kteff sice spolu fyzicky jsou,
ale videopftanf je pro né nécim navic.

Pro ty, kterym by nestacilo poslat vzkaz prostrednictvim
aplikace, jsme pfipravili moznost nechat vzkaz zaznit v televizi
jako soucdst reklamniho spotu. O pfani se pak doslova dozveé-
déla celd republika.

MoZnost nahrét vzkaz samozfejmé fungovala i s jakymkoliv
balenim Raffaella zakoupenym kdekoliv v obchodé.

Struktura realizované kampané: webové stranky projektu,
brandovana aplikace Raffaello pro nahrani vzkazl, on-line
videa, socidlni sité, TV tag-ony v nékolika vindch (komunika-
ce aplikace, komunikace vzkaz(, konkrétni vzkazy), PR, print,
instore, event pro influencery.

DOPLNUJICI INFO
Lidé nemaji ¢as na sebe a ty, které maji radi. Raffaello proto
pfipravilo projekt zaloZeny na radosti. Posli krabicku Raffaella
tomu, koho mas rad a komu nemdzes poprat osobné. Nahraj
osobni videovzkaz. Pokud obdarovany nasméruje svij smart
telefon na balenf Raffaella, pfehraje se mu vzkaz.

Prestoze zasldnivzkazu nebylo podminéno nékupem pro-
duktu, akce vedla nejen k pozitivnim asociacim s produktem,
ale i k masivnimu zvys$eni prodejd Raffaella na klesajicim trhu.

ROZPOCET
do 5 miliont
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VYSLEDKY TRHU

Trh v Ceské a Slovenské republice se v roce 2017, kdy byla
kampan realizovdna, vyvijel obdobné. V obou zemich pokra-
Covala chut spotfebitelli nakupovat ve slevach. Hlavni znacky
na trhu pokracovaly v komunikaci slev. Celkové reklamni vy-
daje v cenikovych cendch meziro¢né narostly (zdroj: Nielsen
Admosphere, TNS Kantar) a kv(li tomu bylo pro mensi projekty

opét o néco tézsi se medidlné prosadit.

Naplnéni cilti podle jednotlivych cilovych skupin:
(zdroj: vyzkumna agentura Ipsos Connect, Cervenec 2017)

Stavajici zakaznici:

Zadani: Zvysit prestiz (hodnotu) znacky a tak bojovat proti
navyku zakaznik( kupovat konkurenéni znacky ve slevach —
cil zvyseni o 5%. Vlysledek: vnimani, Zze Raffaello je prestiznf
znacka, se zvysilo 0 11 %.

Zadani: Podporit vnimdni znacky jako moderniho produktu — cil
zvySeni o 5%. Vlysledek 1: vnimani, Ze Raffaello je modernt, se
zvysilo 0 10%. Vysledek 2: vnimani, Ze Raffaello je atraktivné
baleno, se zvysilo 0 9%.

Zadani: Zvysit engagement spotrebitelll v atributu brand
closeness — cil zvyseni o 5%. VVysledek: Brand closeness se
zvysila z hodnoty 64 % na hodnotu 73 %, tj. nardst o 9 p.b.

Potencidlni zakaznici (tj. jesté nekupuji Raffaello):

Zadani: Podpofit vnimani Raffaella jako idealniho darku, coz je
jeden z hlavnich dvodd, pro¢ Raffaello poprvé koupit i pres
jeho vysokou cenu — cil zvySeni o 10 %.

Vysledek 1: vnimani, ze Raffaello je perfektni ddrek, se zvysilo
0 13% a dostalo se na podobnou Uroven jako u lidf, ktefi uz
znacku v minulosti koupili.

Vysledek 2: vnimani, ze Raffaello je ,treat for me or my friends®,
se zvysilo 0 11 %.

Spolec¢né obchodni cile (zdroj Nielsen Scan Data — Czech
Republic, Slovakia):

Zadant: Zlepsit prodejni vysledky — alespon o 2%. Vysledek:
Ceska republika kvéten 2017 vs. kvéten 2016: meziro¢ni pokles
trhu 0 6%. Narlst prodejl Raffaella o 9 %, Slovensko kvéten
2017 vs. kvéten 2016: meziroéni ndrdst trhu o 5%. Narlst pro-
dejl Raffaella 0 25 %.

Dalsi vysledky (vyplyvajicl z realizované kreativy nad rémec
plvodniho ocekavani):

Raffaello aplikace na zasilani osobnich vzkaz( (zdroj: interni
analytika klienta):

e« 17400 app installs (12 600 CZ, 4 800 SK),

«es 27140 unique users (21340 CZ, 5800 SK),

-« 43 890 times app is used per unique user.

Unpaid PR media coverage — 110 000 eur (zdroj: monitoring
Weber Shandwick).

Unpaid On-line coverage — 40 mio views (zdroj: monitoring
Weber Shandwick).

Return of Investments (ROI) of the project was 150% (zdroj:
interni data klienta).

ZPET NA OBSAH
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Gorilovani e ¢ e

Kategorie: Potraviny
Klient: Vitana a.s.

SITUACE/VYZVA

Grilling has become a growing phenomenon in the Czech
Republic. Itis a seasonal marketing and sales opportunity that
can be likened to other big seasonal topics, such as Easter or
Christmas. However, with any big opportunity come a lot of
products, brands, retailers and others trying to capitalize on it.
For Vitana, the grilling season is the most important in terms
of its dry spices category and the length of the sales period it
represents. However in reality it does not just compete with-
in its category for attention and usage. During this season
Vitana fights for attention amongst products and brands that
are all linked to the season from the grills and equipment
itself, drinks, snacks and even through to retailers who offer
pre-marinated meat. Like its broader competition and that
within its dry spices category Vitana had previously done rath-
er seasonally generic activities which had faded into all of the
other activities and messages being done by all. They were
short term and tactical. The real challenge was to create an
attention grabbing, long-term theme and platform that would
work uniquely for Vitana’s entire grilling portfolio, a theme that
made Vitana synonymous with the grilling season.

CILE

Business:

Increase market share of dry and mixed spices by 2
p.p.Sales growth of 15 mio CZK

Marketing:

Create a long-term platform and theme, which boosts
awareness and ‘ownership’ of spices category during
grilling season for Vitana.

Postitive increases in ‘main spices brand’ and ‘favourite
spices brand’ in KANTAR TNS brand tracking KPI’s.
Communications:

Develop a memorable long-term platform that can work
in a 360° integrated manner and will achieve an Al score
above Czech norms in KANTAR MILLWARD BROWN LINK™.

STRATEGIE

Vitana uses Kantar TNS’s Lifestyle Study “Friendly” segment
as the basis of defining its target audience, which broadly fits
perfectly with the grilling season. A time and occasion when
family and friends truly enjoy time together. This conviviality
does not only relate to the enjoyment of the food but the
company and atmosphere of the occasion as a whole. Grilling
however offers up a different dynamic for our ‘Friendly’

woman, in that grilling is a bit of an adventure, it takes place
outside of her usual comfort zone, the kitchen. Further, while
sheis the purchaser of the product, men play a greater role in
grilling as they are more often than not on grilling occasions
responsible for the cooking. Overall though for the target
audience it comes back to the overall atmosphere that is
created by her, her husband, friends and family that matters
most. A very relaxed, informal and fun experience created by
all the elements coming together for the occasion. This all
helped in shaping the key strategic insight — “Spice up the fun
of grilling”. An insight that was designed to inform and make
the most of the atmosphere created in grilling occasions — the
fun and informality of it, but also to do something that was dif-
ferentiating and ownable for Vitana. Creating and developing
a campaign which stood out from the typical generic grilling
campaigns and messages which historically featured all the
same visual cues regardless of product or category. Moreover
it was about creating something iconic and attention grabbing
which would make Vitana synonymous with the grilling ex-
perience and vernacular. The main message brought all this
togetherin a simple, fun, vernacular related way for the target
audience — we turned grilovaniinto “gorilovani”.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Bringing this insight and key message to life was as simple
as the creation of the message itself. We created a unique
and strong visual manifestation of this iconic character, much
like other internationally famous and effective characters of
the past, the Jolly Green Giant of Tony the Tiger — we visually
animated and illustrated a differentiating and ownable brand
device our Vitana gOirilla. It personified in an impactful and
truly fun way a character that not only boosts the fun of the
grilling occasion, but is also a fictitious masculine grilling ex-
pert, unlike the typical and ubiquitous use of a TV chef which
competitors fall back upon regularly. Importantly though, this
created a long-term platform which could be used for years
and grilling seasons to come, one of the key challenges that
needed to be addressed. Further, another of the key chal-
lenges that this creative idea addressed was an impactful
communications device that could be used across all com-
munications channels. With regard to specific channels, apart
from the awareness and reach role that television played one
of the very important other channel that was core to media
strategy was in-store. Creating impact in-store was vital both
on-shelf and off-location. Obviously in terms of standing out

ZPET NA OBSAH



from other activity from all other products and brands in-
store but to also create the link from awareness to motivate
purchase. With grilling not being just confined to consumers
backyards or balconies, it was also considered important
that the campaign could also use the opportunity to provide
a ground up a approach where we could point out public
grilling locations to consumers which they could rate following
grilling there. Also the locations became a place where our
‘gorilla’ could appear as well.

DOPLNUJICI INFO

The concept was extended into activation as well. Vitana
created an on-line resource which mapped grilling locations
throughout town. Public grilling hot spots where Vitana actual-
ly installed grills for free public use. These could then be rated
by consumers for others looking for alternate places to grill
outside of their homes. Further, they also created locations
where our 'Grilling Gorilla' could make surprise appearances
and consumers whom were using these grills and locations
could interact with him. Creating quite a buzz amongst family
and friends but also like the idea itself creating even more fun
around grilling occasions.

ROZPOCET
5-10 mio

31

VYSLEDKY

SUMMARY:

««« 277 million CZK sales increase year on year — 185%
greater than goal.

«+« 5.8% p.p. increase in market share year on year — 260%
greater than goal.

««« 21% increase in salw es year on year, with the same level
of investment as 2017.

-+« Quantitative concept test result significantly about CZ
norm, an Al score of 5 vs. country norm of 3 in KANTAR
MILLWARD BROWN LINK™ TEST.

Media Investments: TV 5.30 mio CZK, On-line 0.65 mio
CZK, PR 0.55 mio CZK (inc. grilujemevemeste.cz microsite),
Instore 2.50 mio CZK. TOTAL: 9.00 mio CZK*

*Media investment in 2017 was approximately same level.

Detailed result, including Quantitative Concept Testing
(KANTAR MILLWARD BROWN LINK™ TESTING), Brand
Tracking Results (KANTAR TNS) and sales results are aveila-
ble on EFFIE web (https://effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2018/
gorilovani/).

PUBLIC GRILLING @ @
HOT SPOTSFOR aubD © 0 ©

@GEE» FREE PUBLIC USE
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Inspirujeme lidi,
aby jedli lépe

Kategorie: Potraviny
Klient: AHOLD Czech Repubilic, a. s. / Albert

SITUACE/VYZVA
INSPIRUJEME LIDI, ABY JEDLI LEPE

Jak zména komunikacnf strategie zvratila pokles obchod-
nich vysledkt Albertu tim, ze inspiruje Cechy k objevovan(
novych zpUsob(, jak a co jist, a motivuje je tak k ¢astéjsim
a vetsim nakuplm.

Retailovy trh je nechvalné znamy svym dravym konku-
rené¢nim prostfedim. Bitva o zékazniky, ndvstévnost prodejen
a velikost ndkupniho kosiku nikdy nekoncf, jelikoz zména
nékolika bodd trzniho podilu miiZze znamenat velmi vyrazné
ztraty — anebo naopak zisky.

V roce 2017 nebyly obchody Albert v pfiznivé situaci.
Prestoze byl retézec stdle na prednich mistech ve vysi trzeb
(zdroj CTK, http://www.ceskenoviny.cz/zpravy/retezec-albert-
-se-vymanil-ze-ztrat-trzby-dosahly-50-miliard-kc/1565513),
konstantné ztrdcel trzni podil, zmensovala se velikost prd-
mérného ndkupu a dlouhodobé se nedafilo vyuzivat plny
potencidl znacky Albert.

Stejné jako celd kategorie, i Albert se prevazné zaméroval
na komunikaci ceny a taktickych nabidek s cilem oslovit svou
cilovou skupinu. Tato komunikace vSak neméla zdsadni vliv
na zvyseni prodejd ani nepoméhala vybudovani imageovych
atributl, které by znacka mohla dlouhodobé viastnit. Zaroven
se na tomto poli Albert stfetdval s dlouhodobé zakorenénou
nizkou cenovou percepci diskontnich fetézcd jako Lidl Ci
Kaufland.

Bylo tedy potfeba vystoupit z nekonciciho cenového ko-
lotoce a zvolit strategii, kterd vyuZije prednosti znacky a tim
posili jeji vnimani, pfi¢emz zdroven zvrati pokles v hlavnich
ekonomickych ukazatelich.

CILE

Na drovni znacky bylo potfeba obrétit negativni trend a na-
startovat rdst v hlavnich sledovanych atributech — brand
equity, spokojenost zakaznik{, vnimani kvality.

Internim cilem bylo spojeni komercni strategie, operativy
a marketingové komunikace v jeden celek.

Zaroven bylo nutné Albertu vybudovat image, jasny posi-
tioning a vyprofilovat jej v sebevédomou znacku na ¢eském
retailovém trhu.

Hlavnim cilem pak bylo zastavit aktudlni pokles podilu na
trhu a stdvajici podil udrzet.

STRATEGIE

V prvni fadé jsme museli komunikaci opfit o silné stranky
znacky — velkou §ifi nabidky v porovnani s diskontnimi fe-
tézci, dostupnost potravin za vyhodné ceny a velmi Uspésnou
inspira¢ni platformu magazinu Albert.

Spatfili jsme pfileZitost v aktudinim spole¢enském tren-
du — v rostouci ekonomice se zacalo radikdlné ménit vnimanf
jidla. Z tradi¢né konzervativniho pfistupu ,Jime proto, aby-
chom se zasytili“ se vztah spole¢nosti k jidlu zacal transfor-
movat, lidé zacali objevovat nové moznosti, jak a co jist, stale
vice se soustfedili na nutri¢ni aspekty jidla, a predevsim na to,
jak z jidla udélat pozitek.

Proto jsme celou strategii postavili na inspiraci, s novym
pfislibem znacky ,Stoji za to jist [épe s Albertem*. Albert se
tak stal prvnim maloobchodnim fetézcem, ktery se zaméfil
na motivaci lidi k vyzkouseni netradi¢nich receptd, objevova-
ni novych chuti a zméné zazité rutiny. To znacce vtisklo tvar
a zdroven ji dalo jasnou a hodnotnou roli.

Kreativni strategie se soustiedila na tfi zakladnf pfilezitosti
spojené s jidlem — snidani, obed a vecefi. Komunikace inspi-
rovala k prolomeni rutiny a objevovani novych zplsobd, jak
si vice vychutnat a uzit kazdodennf pfipravu jidla i samotné
stravovani. Viyzyvali jsme Cechy, aby ,Probudili svou snidani,
»ZKkusili néco nového k obedu*“ a ,Pozvali inspiraci na vece-
fi“ a vytvorili jsme novy claim znacky ,Stoji za to jist Iépe*.
Kreativni pojeti kladlo dlraz na neodolatelné zédbéry jidla
a netradi¢ni, modernéjsi a zdravejsi zpracovanijinak diveérné
zndmého.

Méla zdrover maximdlné propojit hlavni komunikacnf
linku (TV, OOH, print) a in store prostredi, cenové nabidky,
letdky a magazin Albert. Jde tedy o propracovanou a kom-
plexni komunikaci, kterd bere v Uvahu specifika vsech kanald.

Kampan byla spusténa v lednu 2018 a stdle se rozviji skr-
ze uchopenf( dalsich pfileZitosti a sezonnich témat.

CO VSE VZNIKLO

e« televiznispoty 6x 20s

e« 4 taktické 15s spoty

««« 28 vizudll pro in store, OOH, tiskovou inzerci
-+« 10 taktickych vizudll pro in store

ROZPOCET
20-30 miliont
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VYSLEDKY

V prvnim a druhém ctvrtleti roku 2018 zacala kampan gene-
rovat znatelné vysledky a nastartovala novy trend réistu. Ze
jsme zvolili relevantni smér a jako prvni se chopili vyznamné-
ho trendu, se potvrdilo hned po spusténi kampané&, mimo jiné
tim, ze znac¢na cast konkurent( Albert nasledovala a zacala
se vydavat podobnou cestou. Klicovymi ukazateli efektivity
pro nds byly ekonomické vysledky. V absolutnich &islech to
znamend odhadovany rdst o vice nez miliardu K¢ (odhad
na zakladé zvefejnéné vyse trzeb za rok 2017, zdroj Ugetnf
zdveérka spolec¢nosti AHOLD Czech Republic, a. s., za rok
2017). Jestlize vezmeme v Uvahu vyse uvedeny nardst trzeb,
znamena to, Zze kampan vygenerovala odhadovanou miliardu
K¢ navic v trzbdch (odhad na zdkladé zvefejnéné vyse trzeb
za rok 2017, zdroj: Ucetni zavérka spole¢nosti AHOLD Czech
Repubilic, a. s., za rok 2017). Jesté vice je tento Udaj markantni
pfi porovnani medidlnich investic hlavnich konkurencnich
fetézcl, které dosahovaly stovek miliontl K¢ (Lidl utratil za
média jen v Cervnu 2018 pres 170 mil. K¢, Kaufland za stejné
obdobi pres 191 mil. K&, zdroj: Nielsen Admosphere a www.
mistoprodeje.cz).

Znacka také vlastni image atributy jako ,Stoji za to jist
|épe“ a je spojovdna s kvalitnim jidlem a inspiraci. V nepo-
slednifadé tato kampan vyrazné posilila firemnf kulturu uvnitf
spolecnosti, zvysila pozitivni vnimani znacky u samotnych za-
méstnancy a ozivila jejich motivaci. Kampan se také promitla
do nové rekrutac¢ni komunikace, kterd zaznamenala Uspéch
ve zvy$Seném ndboru novych zaméstnanc(.

Ostatni vysledky jsou na Zddost pfihlaSovatele neverejné.

BITVA O VELIKOST NAKUPNIHO ©@ @ @
® @ G KOSIKU NIKDY NEKONCI
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Jak neznamy Spak
ziskal cesky smak

Kategorie: Potraviny
Klient: Spak

SITUACE/VYZVA

Trhu s kecupy a studenymi oméc¢kami v Ceské republice
dominuji velci hraci: at uz retailery nebo koncernovi vyrobci.
Nejsilngjsi znackou je libovolny ,private label®, nésledovany
Hellmann’s, ktery distribu¢né a obrovskym portfoliem pokryva
cely trh a svou dominanci ukazuje i skrze obrovské investice
do medidlni komunikace, nasledovan znackami silného lokal-
niho vyrobce Otma/Hamé, ktery je schopen aktivné vyuzivat
synergii z jinych segment.

Spolec¢nost Spak byla jednou z prvnich soukromé vlast-
nénych firem v Ceskoslovensku po roce 1989, jejim zaklada-
telem je rakousky podnikatel Hans Peter Spak, ktery zalozil
tovarnu na vyrobu kecupu a studenych oméacek v sidle byvalé
Fruty v SusSicich uz v roce 1990. Dnes je Spak vyrobcem kva-
litnich kecCup( a studenych omacek pro domaci i exportni trh
a v Susici zamestnava nekolik set lidi. V poslednich letech vsak
Spak pod Utokem private labelll a mezindrodnich i lokdlnich
koncernt zaziva stagnaci. Jak v retailu zajistit rlst znacky, kterd
je Uzce specializovand na kecupy a studené omacky?

CILE

Primdrnim cilem bylo zastavit prodejni stagnaci znacky Spak,
vyrovnat a idediné prekonat trh, ktery v segmentu kecupl za-
Zival v roce 2017 pomaly rlist hodnoty. Sekundarnim cilem bylo
jasnéji a lokdlné relevantné vyprofilovat znacku Spak tak, aby
dokdzala ofenzivé konkurence dlouhodobé celit.

STRATEGIE

Slogan Spak ,Spak md Smak* je — spole¢né s ,Kdyz ji milujes
nenf co resit* — jednim z nejzndméjsich ceskych znackovych
slogant. Vznikl pocatkem devadesatych let, kdyz Spak byl
jednim z viibec prvnich televiznich ,advertisers®. Od té doby
vSak Spak aktivné v médiich nekomunikoval: nasim Ukolem tak
nebylo ménit ikonicky slogan, ale dat mu, stejné jako znacce
Spak, konkrétni obsah. Z vyzkumu jsme totiz zjistili, Ze Cesky
spotrebitel si sice vybavi slogan, nevi vsak, zda Spak je ¢es-
ka, Ci cizi znacka, a nepoji si s ni vyrazné (emociondlni nebo
raciondlni) atributy.

V dobé, kdy mezi ¢eskymi spotiebiteli jsou ¢im dal popu-
larnejsilokalni (Ceské, regiondlni) potraviny a potraviny s jasné
dohledatelnym plivodem (a vlastnikem), je nezndmost plvodu
znacky Spak nebezpedim. Pritom jen nebezpecim ve vnimant,
s ohledem na to, ze fakticky je Spak ¢eska znacka, vsechny

vyrobky pochézeji ze Susice na Sumavé a dodnes je jejim
vlastnikem Hans Peter Spak, rakousky podnikatel a lahddkar.

Rozhodli jsme se tedy tohoto faktu vyuzit: charismaticky
zakladatel znacky Spak, Hans Peter Spak, se stal garantem
jejiho Smaku (= kvality) napfi¢ médii a napfic aktivitami. Je to
nejen zpulsob, jak znacku ,bez charakteru“ o jasny charakter
obohatit, ale také zplsob, jak se — v dobé poptdvky po véem
lokdInim — odli$it od mezindrodnich a ndrodnich koncernl typu
Hellmann’s a Otma.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Hans Peter Spak se stal symbolem nasi komunikace, garantem
»Smaku“ v kazdé lahvi keCupu (nebo studené omdacky) Spak.
Tonalita komunikace v$ak odpovidala kategorii, ve které se po-
hybujeme: vtipnd a lehkd, nebrala sama sebe vazné. Myslenku
jsme predstavili primdrné TV spotem, ktery bézel v pribé-
hu léta 2017 (kampanové obdobi duben—cervenec 2017).
Ukazoval celé portfolio produktl Spak (kecupy i studené
omacky) a vtipnym a necekanym zplsobem dramatizoval,
jak je Hans Peter Spak osobné spojen s kazdym produktem
znacky Spak. Kampar doplnila mési¢ni POSM kampan, opét
s Hansem Peterem Spakem jako hlavnim hrdinou.

Osobnost Hanse Petera Spaka se zdroven propsala
do komunikace znacky na socidlnich médiich a skrze PR,
kde jsme diky vaznym profilovym rozhovorlim napfiklad
v Hospodarskych novinach vysvétlili, ze pan Spak neni jen
vesely chlapik z reklamy, ale taktéz prvni zahrani¢nf investor
v Ceskoslovensku. V &ervenci 2017 jsme specificky pro mladsi
cilovou skupinu (ktefi Spak neznaji z mladi na rozdil od pri-
mérného spotiebitele) pfipravili videoklip ,Na parek si ddm ft.
Hans Peter Spak*: provokativni hudebni dilema ,kecup versus
horcice" jsme vyuZzili jako nosi¢ sdéleni'na YouTube, digital dis-
play a Facebooku.

Kampan jsme doplnili o spolupréci s vyhldsenym Tommys
Food Truckem, ktery v pribéhu Iéta 2017 nabizel specidini
Spak hot dogy na akcich pro vice nez 75 000 navstévnika.
Cilené jsme kampan pfitom nespojili s zadnou silnou promocf
nebo aktivaci (mimo pravidelné promoce s fetézci): cilem bylo
budovat hodnotu znacky bez nutnosti podpldcet se do kosik(
spotrebiteld.

ROZPOCET
10—-20 milionC
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VYSLEDKY

Zvoleny mediamix byl pro segment — ktery z velké vétsiny
zavisi na point-of-sale materidlech a omezené TV komuni-
kaci — netradi¢ni, zejména silnym vyuzitim on-line. Chytrym
vyuzitim TV byl pak TV spot Spaku pfitomen od dubna do
¢ervence 2017, jeho celkovy SOV v kategorii byl pfitom 47 %.
Tato data vSak zahrnuji pouze kecupovou kategorii, pficemz
medidlné nejsilnéjsim hradc¢em je Hellmann'’s, ktery podporuje
skrze svou komunikaci i majonézy a dalsi studené omacky. Pri
zapocitani investice Hellmann’s napfi¢ mediatypy klesa SOV
znacky Spak k 15 %.

Investice do — pro kategorii nestandardnich — médii a ne-
standardni komunikace se vyplatila. V on-line zaznamenala
display kampan nadpramérny vykon, jehoz praktickym dika-
zem je umisteni digital videospotu ,Na parek si déam ft. Hans
Peter Spak“ na 3. misté Google Ad Leaderboard CZ za treti
Ctvrtletl roku 2017 (za spotem Skoda Auto a Moneta Money
Bank).

Jesté vyraznéjsivsak je, jak se investice promitla do vni-
mani znacky: brand tracking spole¢nosti Perfect Crowd byl
proveden az v fijnu a listopadu 2017, tj. vice nez 3 mésice po
skon&eni soustfedené kampané, jako follow-up prfedchaze-
jiciho vyzkumu z léta 2016. Pfesto spontdnni ad awareness
reklamy doséahl celkem 31% pred reklamnim symbolem kate-
gorie — znackou Heinz s 21% a Hellmann'’s se 14 %. Podporend
znalost konkrétni kampané cinila 37 % — 5 mésicl po skonceni
kampané! — cozZ prokazuje, ze se komunikace silné vepsala
do paméti spotrebitell. | proto se reklama stala tfeti nejsilngjsf
asociaci se znackou: po ikonickém sloganu ,Spak ma Smak*
a chuti. Nejsilnéjsi asociovana sdéleni's reklamou jsou presné
v linii nastavené strategie: kvalita (19 %), rodinna firma a lokalni
plvod (12 %) jsou spole¢né s chuti (17 %) a sloganem (16 %) nej-
¢asteji spojovanymi atributy s celou kampani.

V meziro¢nim srovndni se toto vepsalo do profilu znacky
Spak: Spak jiz vstupoval do kampané s relativné vysokou
spontanni’i podporenou znalosti (25 a 71%), kampan znalost
silné podporovala: u téch, ktefi pfisli s kampani do styku po
péti mésicich, se navysovala spontdnni znalost z 22 na 34 %.
Celkovéa podporend znalost napfi¢ populaci pak k listopa-
du 2017 — tedy 3 meésice po skonceni kampané — dosahovala
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73%, sice jen o 1 procentni bod vice nez v roce 2016, ale z&-
roven jako jedind rostouci znacka na trhu, kde diky novym
znackdm a influxu private labell dlouhodobé povédomf
o znackach klesa.

Vibec nejdllezitéjsi vysledky jsou obchodnf: tracking
Perfect Crowd prokdzal velky rozdil mezi témi, ktefi byli re-
klamou zasazeni: ti deklarovali vyrazné vyssi ochotu znacku
konzumovat, u tydennich konzument( dokonce 7x vice u téch,
ktefi reklamu vidéli/pamatovali si. Celkove trh kecupl pfitom
podle dat AC Nielsen meziro¢né v letech 2014-2017 mirné
rostl v hodnoté a cené a mirné stagnoval v poctu prodanych
kusl a objemu (data do zafi 2017). To reflektuje celkovou
tendenci trhu vyhledavat znackové vyrobky, presto vsak trhu
jednoznacné vilddnou private labels. Nejvetsi znacka trhu,
Otma, pfitom v obdobi zaf{ 2016 — zaf{ 2017 klesala v hodnoté
i poctu prodanych kus(, silné podporovany Hellmann’s rostl
v objemu a kusech vymeénou za nezménénou cenu (tj. pod
trendem trhu), a tim i nezménénou hodnotu.

Spak v predkampanovém obdobi klesal oproti trendu
trhu v hodnoté, objemu a poctech prodanych kusl. Kampan
vsak tento trend ukoncila a kfivku prenastavila: Spak v obdobf
zar{ 2016 —zari 2017 (kdy obdobi kampané bylo duben—cer-
venec 2017) rostl ve vSech atributech: 0 10% nad trend trhu
v celkovém objemu, 7% nad trend trhu v hodnoté a 14 % nad
trend trhu v poctu prodanych kusl. Je tak jedinou znackou
na ¢eském trhu, kterd v uvedeném obdobf silné rostla napfric¢
atributy, spole¢né se znackou Kand, ktera si vSak svdj Uspéch
vykupuje poklesem ceny o 5% pod celkovy trend trhu. Tento
pozitivni vliv potvrzuji i ex-factory prodejni ¢isla: ta v obdobf
kampané zaznamenala meziro¢ni rlist v fadech 10-15% (s vy-
jimkou mésice cervna, ve kterém se projevilo predchdazejici
predzdsobeni retailovych fetézcl).

Silnd kampan, kterd Sla proti trendlm konzervativniho
a uzavieného trhu, se tak vyplatila: Spak nejen investoval
dlouhodobé do formace znacky, poprvé od devadesatych let,
ale i zjistil, Ze imageova aktivita mdze mit okamzity vysledek
v retailu, pokud odpovida redlné potrebé: potrebé konzumo-
vat kvalitni a lokdlni znacky — a tou prece susickd znacka v ra-
kouskych rukdch bezpochyby je.

Zdroj: AC Nielsen monitoring trhu — 2014 — zaf 2017
(Ketchups category, retail only), srovndvana obdobi vzdy
meziro¢ni'tj. 09-09,

Nielsen Admosphere media monitoring 2017

Perfect Crowd Brand Tracking, 13.—20.10. 2017, 14denni
konzumenti kecupt, n =505 (on-line panel)
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Pénozrouti

Kategorie: Napoje
Klient: Kofola — ¢epovana

SITUACE/VYZVA
Na dlouhodobé stagnujicim trhu kolovych ndpojl v oblasti
gastro v Ceské republice drz Kofola jedine¢nou pozici diky
svoji jedine¢nosti a oblibé. Jeji cepovana varianta, poddvana
v typickém kryglu Kofola, je nedilnou soucasti ceskych gastro
provozoven jiz mnoho let. Kofola se v gastro segmentu poty-
kd s rostouci konkurenci ze strany tradi¢nich konkurentt jako
Coca-Cola a Pepsi a vzhledem k formatu ,Cepovand“ také
s generickymi limonddami doddvanymi pivovary za diskontnf
ceny a v neposlednitadé s vysoce ziskovym segmentem ,do-
mdcich limonad® ktery se t&si oblibé restauratérd a kavarnik(.

Trzni prostied( je tedy znacné konkurenéni, s nizkym po-
tencidlem rdstu [pocet gastro provozoven je na trovni kolem
50 tis. podnikd od roku 2015 / zdroj: CSU: Report Pohostinstvr:
Tab. 5 Ubytovani, stravovani a pohostinstvi (CZ-NACE 55, 56)
01. 06. 2018 (k6d: 120018-18)] a pomalu se ménicimi spotre-
bitelskymi zvyklostmi a preferencemi. Novodobou vyzvou
je také trend zdravych ndpojl, ktery trhu kolovych ndpojd
neprospiva.

| z posledné jmenovaného dlivodu je dlouhodobé citit
vzrlstajici potfeba komunikovat i produktové benefity a pfi-
mét spotrebitele trdvit vetsi ¢as s produktem a znackou. Napoj
Kofola md oproti ostatnim kolovym ndpojim unikatni slozeni
bylinného sirupu a jako jediny kolovy ndpoj se podava v Ce-
povaneé verzi s unikatni pénovou cepicf.

CILE
Cile kampané byly stanoveny v nékolika rovindch:

1. Obchodni cile:

a) navyseni prodejd o 3 % (pocet jednotek KEG sudu),
b) navyseniobjemu prodeji o 3 % (nomindlné v K¢),

c) zlepsenindvratnosti investice do kampané o 30 %,
d) zapojenivyssiho poctu gastro provozoven do promo

akce v ramci kampané.

2. Komunikacni cile:

a) pocet stazeni aplikace vytvorené v ramci kampané
(194 000 stazeni),

b) zdsah cilové skupiny v poc¢tu 1500000 uzivatell na
socidlnich sitich CZ+SK (25 % celku),

c) frekvence zasahu: 3x,

d) posileni vnimani produktového benefitu: Kofola ma
pénu.

STRATEGIE

Tradi¢ni pfistup pfi cili navysit prodeje v gastro segmentu je
zavedeni varianty produktu (nova pfichut), ritudlu (se samot-
nym produktem nebo v kombinaci s jinym (aperol spritz) nebo
zorganizovani spotfebitelské ,promo* akce zahrnujici soutéz
a/nebo odmeénu. Tyto varianty jsou spojeny se zna¢nou c¢a-
sovou a finanéni ndro¢nosti. V rdmci strategie kampané jsme
hledali novou, silnou mechaniku, kterd by se odlisila od této
tradi¢ni cesty a nabidla spotrebiteli odménu formou zazitku
a soucasné motivovala majitele gastro provozu k jejich viast-
nimu zapojeni do akce.

Klicovym prvkem kampané se tak stala mobilni augmen-
ted reality (AR) aplikace Penozrouti. Aplikace poskytuje spo-
trebiteli jedinecny zazitek pfi hleddni, chytani, sbirdni a sdilenf
animovanych postav Pénozroutll. Pénozrouti se vyskytujf
v provozovndch (geolokacné zaméreno) a objevi se aZ poté,
co je na krygl plny Kofoly zaméren fotoaparat telefonu. Pro
vyvolani zédbavy musi spotfebitel koupit cepovanou Kofolu
v gastro podniku. Cim vice spotfebitel hraje, tim lepsim se sta-
va, postupuje v zebficcich aplikace, dostdva se ke vzacnéjsim
Pénozroutim a zaziva vice zédbavy. Provozovny, ve kterych
se nejvice chytd, také postupuji na vyssi levely, objevuji se
u nich vzacnéjsi Pénozrouti a jejich viditelnost v rdmci kampa-
né roste. Cim vice zabavy, tim vice Kofoly vypité spotiebiteli
a objednané provozovateli.

Cilem komunikac¢ni kampané bylo zaujmout spotfebitele
vtipnou a kreativni komunikaci a pfimét je naistalovat si aplika-
ci Pénozrouti. Aplikace pak slouzi jako motor spotfeby Kofoly.

Cilova skupina: Kofola ¢epovana se tési pfizni siroké ve-
fejnosti ve veku od 13 do 50 let. Z podstaty mechaniky a zvo-
lené strategie jsme se soustredili na mladsi ¢ést této cilové
skupiny, kterd si lépe rozumf('s technologiemi a je hravéjsi.

Message kampané: Pénozrouti — polap je vsechny. Stahuj
aplikaci. Zvoleno bylo maximalné zébavné a kreativni pojetf
pribéhl Pénozroutl, predstavujici je v jejich pfirozeném pro-
stfedi — v blizkosti kryglu Kofoly v gastro provozech s vyzvou
k akci v packshotu videfl, textech postl na socidlnich sitich
apod.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Klicem k Uspéchu kreativy kampané bylo kromé unikatniho
vizudiniho a kreativniho zpracovéni také jednoznacné

a konzistentni sdéleni v nasledujicich oblastech:
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1. ZABAVA: Pénozrouti jsou odménou za nakup Kofoly —
pfibéhy se tedy soustfedily na predstaveni P&nozroutd
a jejich prostredi a ptfibéhd, ¢imz spotfebitel dokdazal
pochopit rozmanitost a zabavnost celé aplikace. Zivot
Pénozroutl se toci vzdy kolem Kofoly a jejich la¢nosti
po Kofole. Pro pénu na Kofole by udeélali cokoliv, coz je
privadi do rliznych vtipnych situaci.

2. CALL TO ACTION: MaximaIni soustfedéni na jasnou
vyzvu k akci — stazenf aplikace, diky které dostane
spotfebitel pfistup k zabave s Pénozrouty.

3. EDUKACE: Cést komunikace edukovala spotiebitele,
ktefi sijiz aplikaci nainstalovali, jak spravneé aplikaci po-
uzivat. Diky této kreativé se nam v druhé ¢asti kampané
podafilo podstatnym zplsobem zvednout zapojeni
spotrebitel(.

4. PRODUKTOVY BENEFIT: Nazev aplikace ,Pénozrouti®,
jména vsech postav v aplikaci a v komunikaci, jako
napf. Pénihlava san, Old Pénihand, Peénakula, Pénel IV,
jejich kreativni zpracovani a copywriting celé kampané
jasné odkazovaly na komunikovany unikatni produktovy
benefit — Kofola ma pénu.

Jako komunikac¢ni'kanaly jsme z divodu kompatibility pro
vsechny cilové skupiny zvolili Facebook, Instagram, YouTube
a Display reklamu v sitich Google a Seznam Sklik. Cilovou
skupinu jsme roztfidili do 3 kategorii: 13-17 let, 18-35 let
(nejvétsi vaha), 35-50 let. Vahy rozpoctl a pouzité formaty
v jednotlivych kandlech jsme meénili podle toho, jak cilova
skupina pouziva internet. Napfiklad nejmladsi cilovou skupi-
nu jsme aktivovali pomoci YouTubers, formatd Instastories na
Instagramu a celkové prevahy videoformét(. Naopak stredné
starou cilovou skupinu jsme aktivovali bannerovou kampanf
na ¢eskych webech a také rliznymi variantami kreativy a co-
pywritingu na socidlnich sitich. Citlivost jednotlivych cilovych
skupin na zvolené formaty a komunikacéni kandly jsme pribéz-
né promitali zpét do optimalizace kampané.

DOPLNUJICI INFO
Kampan byla provdzena Sirokou $kdlou kreativnich for-
matd na socidlnich sitich a vlastni microsite kampané na
www.penozrouti.cz

YouTube:

Cz:12

3 bumpery

7 delsich videl

2 videa TV Péna (IGTV)
SK:10

3 bumpery

7 delSich videf

Facebook:

Celkem FB postl: 35 (CZ 35, SK 34)
z toho:

3 posty 360
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4 soutezni posty
16 videopostl

5 GIF

7 statickych post(

Instagram:

Celkem IG postt: 11
z toho:

5 videopost(

2 GIF

4 statické posty

Celkem IG TV videf: 2
Celkem IG stories: 20

z toho:

15 na IG Stories profilu

5 promovanych IG Carousel

Aplikace v rdmci kampané byla také dlouhodobé nejpo-
puldrnéjsi aplikaci v Google Play s vysokym kvalitativnim
hodnocenim.

ROZPOCET
5-10 miliont

VYSLEDKY

Status quo

Kofola ¢epovand je tradi¢nim ndpojem léta. Konzumace na-
pojl v gastro provozovnach je v letnich meésicich nejvyssi,
oteviené jsou i sezonni provozovny, ve kterych se Kofola
¢epuje. Kofola toto obdobf logicky dlouhodobé podporuje
komunikaci. Proto i v roce 2018 béZela kampan od 1. 6. do
31.8.

Veskeré vysledky roku 2018 byly porovnavany s totoznym
obdobim minulych let, tedy 1. 6.-31. 8., ¢imz se vylucuje faktor
sezonality v porovndvanych obdobich.

Kofola ¢epovand je produkt proddvany vylu¢né do gastro
provoz( formou pfimych nebo nepfimych dodavek. V tomto
prostredi a v daném obdobi sezony se nepouzivaji nastroje
cenovych promoci.

Distribu¢nf sit je viceméné konstantni, jeji rozvoj ani nenf
mozny ve vyrazném metfitku vzhledem k tomu, Ze pocet gast-
ro provozoven je dlouhodobé stabilni — viz ¢ast ,vyzvy".

Data z kampané byla sbirdna v celé jeji délce a vyhod-
nocena 17. 8. 2018 vzhledem k uzdvérce pfihlasek. Obdobf
mezi17. 8. a 31. 8. bylo dopocitdno na zédkladé dat z minulych
let. Prezentovand data jsou tedy za celé obdobi kampané
a vzhledem k silné korelaci mezi obdobimi, na zédkladé kte-
rych byla projekce pocitdna, je povazujeme za relevantnf.
Dopocitané obdobitaké tvofilo pouze nepatrnou ¢ast obdobfi
kampaneé (14 dni'z celkovych 92 dni=15 % délky) a k 17. 8. bylo
utraceno 97 % media budgetu kampané.

Pro dalsi pfimé porovndvani k demostraci efektivity
kampaneé jsme vyuzili obdobi 1. 6.—31. 8. roku 2017. Pro vy-
lou¢eni pochybnosti vzhledem k pocasi, které ovliviiuje
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spotfebu napojd, uvadime, ze rok 2017 byl stejné jako rok
2018 v daném obdobi teplotné nadnormaini a srazkove
podnormalni — svym charakterem se tedy obé obdobi velmi
podobala. Vynatek z reportd CHMU dostupnych zde: http:/
portal.chmi.cz/informace-pro-vas/mesicni-vyhodnoceni/
hydrometeorologicka-situace:

Cerven 2017 byl teplotné silné nadnormélini (2,2 °C nad
dlouhodobym normalem pro CR 1981-2010). Z hlediska sou-
hrnného meési¢niho slunecniho svitu bylo v ¢ervnu dosazeno
133,4 % normalu. Srazkové byl cerven normaini (81 % normélu
pro CR za obdobi 1971-2000).

Cerven 2018 byl celorepublikové teplotné silné nadnor-
malni s odchylkou +1,6 °C od dlouhodobého normdlu pro
CR za obdobi 1981-2010. Z hlediska souhrnného mési¢niho
slunecniho svitu bylo v ¢ervnu dosazeno 90,1 % normalu.
Srazkové byl ¢erven v rdmci celé CR i ve vétsingé krajl nor-
malni (96,6 % normélu za obdobi 1981-2010).

Reporty z ostatnich mésicd k dispozici na linku uvedeném
vyse.

VYSLEDKY: Dosazeni obchodnich cil(i

a) Navyseni prodejli o 3 % (pocet jednotek KEG sudd).
V obdobi kampané bylo dosazeno cile 3% nardst objemu
v KS. Zdroj: Internf reporting Kofola Ceskoslovensko, a. s.

b) Navyseni prodejli o 3 % (nomindlné v K¢).

V obdobi kampané byl pfeplnén cil navyseni prodeji v K¢
04 %. Celkové doslo tedy k 7% nérdstu prodejd. Divodem
byla moznost zvysit prodejni cenu vzhledem k vzrlstajici po-
ptavce. Zdroj: Interni reporting Kofola Ceskoslovensko, a. s.

c) Zlepsenindvratnosti investice do kampané o 30 %.

Z prvniho grafu nize vyplyva, ze nominélné bylo do kam-
pané investovdno o 59 % méné nez v predeslém obdobi.
Zdroj: Interni reporting Kofola Ceskoslovensko, a. s.

Vzhledem k tomu, Ze historicky neexistuje stejné obdobi,
ve kterém by nebyla letni kampan na Kofolu realizovana,

rozhodli jsme se demonstrovat tc¢innost kampané porovna-
nim roku 2017 a 2018 oproti fixni bazi. Nebylo by totiz mozné
ziskat zcela kredibilni data pro situaci bez kampané. Takto

si stanovujeme predpoklad, ze v obdobi bez kampané by
doslo k urcité urovni obchodnich vysledkd, coZ si stanovime
jako fixni bazi k porovnavani.

Dand bdze je stanovena na urovni 100. S kampani 2017 se
dosahlo drovné 132. Prirdstek diky kampani byl tedy 32.
Investice do kampané v roce 2017 byly 20. ROI 17 je tedy

38 %.

Ve stejném obdobi 2018, stejnd baze 100, se dosahlo pfi
kampani trovné 135. Pfirlstek tedy ¢inil 35. Investice do
kampané byla jen 8. ROI 2018 je tedy 77 %.

Pfi porovnani téchto hodnot, a s tim, Ze jsou spocitany oproti
téze bazi, je jasné, ze kampan roku 2018 pfinesla pfi daleko
mensi investici dokonce o néco lepsi vysledek. Z daného
vyplyva, ze byla v porovndni 2,04x efektivnejsi.

V obdobi kampané byl pfepinén cil zlepseni navratnosti
investice do kampané o 30 %. Celkove bylo dosazeno
vice nez 100% zlepSeni navratnosti investice do kam-
pané — viz vypocet vyse. Zdroj: Interni reporting Kofola
Ceskoslovensko, a. s.

d) Zapojenivyssiho poctu gastro provozoven do promo
akce v ramci kampané.

Do kampané bylo zapojeno vice nez 2,5x vice provozoven
nez v minulém roce. V minulych obdobich byly moznosti
limitovany vzhledem k nutnosti produkce a distribuce
fyzickych odmen, coz bylo nahrazeno aplikaci Pénozrouti.
Zdroj: Interni reporting Kofola Ceskoslovensko, a. s.

VYSLEDKY: Dosazeni komunikaénich cil(l

a) Pocet stazeni aplikace vytvofené v ramci kampané
(194 000 stazeni).

Pocet stazenych aplikaci17. 8.: 221 285.

Pocet stazenych aplikaci, projekce 31. 8: 251285 (rlist vice
nez 15 tisic tydne)

CiM VIC SPOTREBITEL © @

HRAJE, TIM D

LEPSIM SE STAVA
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Dalsi zajimava &isla vykonnosti:

Pocet chycenych Pénozrout(i 17. 8.: 847 447

Pocet chycenych Pénozroutl, projekce 31. 8.:1031285
Vysoky pocet chycenych Pénozroutl sveddi o aktivité uziva-
tell v aplikaci = dopad na konzumaci Kofoly.

b) Zdsah cilové skupiny v poc¢tu 1500 000 uZivatell na
socidlnich sitich CZ+SK (25 % celku).

FB+IG zdsah CZ projekce 31. 8.:1649 360 uzivatell

FB+IG zdsah SK projekce 31. 8.: 771 807 uzivateld

Zdroj: Statistiky Facebook a Instagram, reporting WMC GREY

c) Frekvence zdsahu: 3x
FB+IG dosazeny zdsah: 6x
Zdroj: Statistiky Facebook a Instagram, reporting WMC GREY

d) Posileni vnimani produktového benefitu: Kofola ma
pénu.

V dobé odevzdani a uzdvérky prihldsek neslo domérit.
Report Nielsen dostupny az v 9/2018.

DALSI ZAJIMAVA CISLA SVEDCICI O NADPRUMERNE
VYKONNOSTI KAMPANE

I diky hodnotdm nize se podarilo doséhnout a preplinit
komunikacni cile.

YT view rate vs. benchmark — konec kampané:
4593% vs. 27.5%

YT view rate vs. benchmark — zacatek kampaneé:
5418% vs. 275%

Cena za stazeni aplikace vs. benchmark — konec kampané:
Google display: 12 K¢ vs. 31K¢
Facebook+Instagram: 26 K¢ vs. 43 K&

39

Cena za stazenf aplikace vs. benchmark — zacatek kampaneé:
Google display: 19 K¢ vs. 31K¢

Facebook+Instagram: 41 K¢ vs. 43 K&

YouTubeli — pfinos pro kampari:

MenT

Total: 16 110 +10 280 (5 instastories) + 5 474 (instapost) =
31864 instalaci

Cost per download: 9,76 K¢

FattyPillow

Total: 4 617 +12 785 (5 instastories) + 2 698 (instapost) =
20100 instalaci

Cost per download: 9,89 K¢
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Radegast RAZNA 10

Kategorie: Napoje
Klient: Plzenisky Prazdroj, a. s. / Radegast

SITUACE/VYZVA

Radegast je mimoradné Uspésnd znacka piva. Jméno dostala
po pohanském bohu, jehoZ socha nestoji'v parku, ale na Upatf
hory Radhost.

,Zivot je hotky. Bohudik* nenf pro Radegast jen slogan,
ale zivotnf filozofie, kterd plati jak pro znacku, tak pro nase
spotrebitele. Diky tomu roste podil znacky Radegast v srdcich
pijdkl pravidelné kazdy rok.

Znacka Radegast je velmi silnd ve dvandctkovém seg-
mentu diky produktu Ryze Horkd 12, kterd je perfektné sladé-
nd s atributy znacky ,,pivo pro opravdoveé chlapy” a ,spravné
horké pivo*.

Radegast byl v desitkovém segmentu (6,8 mil. hl — 45%
trhu vSech piv) jednim z nejdrazsich piv (36,3 K¢&/I oproti
primeéru trhu 27,2 K&/l). Desitkovy trh navic meziroc¢né kle-
sd o vice nez 3% v objemu (zdroj CBMA) a klesd i prodej
Radegast Origindl 10 (-1,6 %, zdroj interni data). Ddvodem je
cenovy boj a agresivni chovani'trhu s 11° pivy. Hlasy zdkaznik(
fikaly: ,Desitky piju hlavné na zizer a osvézeni. Vadi mi ale, ze
jsou ¢asto vodové a bez chuti. To mi nemdze desitka doprét
opravdové horké osvézeni?“ (zdroj: PPM Factum, 2016)

Radegast pfijal velkou vyzvu uspét na klesajicim trhu,
zastavit pokles svych prodejl, branit svij zisk, a jako vyzvu
navic si dal za cil trend otocit!

CILE
Obchodni: Zastavit propad prodeji Radegast Origindl a jako
vyzvu prodej navysit o vic nez 2%, coz je cca o 13 tis. hl piva vice.

Jako dals$ivyzvu si dal Radegast za cil zvysit podil hodnoty
(value share) na trhu desitek 0 0,3 p. b. (46,5 mil. K¢&)!

Na klesajicim trhu opravdu ambicidzni cile.
Komunikacni: Posilit vnimani znacky Radegast i na desitko-
vém poli. Zddraznit pozici Radegastu jako spravné horkého
piva pro pravé chlapy i vtomto segmentu. Ujistit zékazniky, ze
kvalita a hofkd chut je u nds bez kompromis(.

STRATEGIE

Uspét — v nasem pfipadé zvratit pokles — je v pivni kategorii
desitek, kterd celd ztrdci na oblibé, opravdovd vyzva. Rozhodli
jsme se trh ozivit, trend zvrétit a nastartovat novou éru desit-
kového segmentu. Tak, aby znovu zacal opravdové chlapy
lakat. Prvnim krokem bylo vyladit stédvajici Radegast desitku
a vtélit ji perfektni chutovy profil — tfikrat chmeleny oproti
plvodni Radegast Origindl 10 chmelené jen dvakrat, skvély

a Uderny ndzev Rdznd 10 (v souladu s positioningem znacky)
a jednoduchy komunikac¢ni koncept.

Pro dosazenfi té spravné chuti bylo potfeba tzce spolu-
pracovat se sladky, kteff jedine¢nosti vyznamu znacky rozu-
mi presne. Sladci pivovaru Radegast uvarili nekompromisni
Rdznou 10 s vyraznou, ale pfijemné doznivajici horkost, kterd
skvéle uhasi Zizen a vybizi k dalsimu napitf.

Zakladem nekompromisniho horkého osvezeni Razné 10
jsou 3 druhy moravského chmele, péstované na trsickych
chmelnicich. Slad jsme nachystali vlastni z je¢mene z trod-
nych moravskych polf. A kvalitni mékkou vodu, jako zédklad
kazdého piva Radegast, kterd se cerpa z nddrze Mordvky
v Beskydech. Vysledek? Celkem 94 % pijakd se v testech ne-
chalo slyset, Ze pivo chutnd skvéle. A 90 % pijak( Radegast
Origindl (plvodni Radegast desitka) ohodnotilo Raznou 10
jako stejnou anebo lepsia 65 % pijakd desitkového segmentu
feklo, ze R4znd 10 je lepsi nez jejich nejoblibenéjsi desitka na
trhu. (Zdroj: TNS Aisa 2016)

Byli jsme presvedceni, ze jsme vyrobili produkt, ktery
patfi do svéta opravdovych chlapt. Chlap(, ktefi nechodi pro
rozhodnuti o tom, co je spravné a co ne, daleko. Véfili jsme,
7e chut Radegast Razné 10 je presneé ta, kterou nasi pijaci
opravdu ocenl.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Nazev produktu dokéze zasadné pomoci v rychlosti imple-
mentace produktu na trh. Pokud se v ném dokaze silné od-
razit podstata, mate vyhrdno. V nasem pfipadé to vyslo nad
oc¢ekavani. Radegast Razna 10 si okamzité nasla své priznivce.
Prostfednictvim jednoduché, ale velmi silné metafory Rdznd 10
drti pfedstavy o ,vodnatych desitkdch®. Bez kompromisu.

Rozhodlijsme se komunikaci Razné 10 propojit se stavajici
imageovou kampani, kde se chlap rozhodne zménit svlij Zivot
a po smrti svého otce nejen ze neprodd chalupu, ale pustise
sam do jeji opravy. Do tohoto chlapského, dvandctkového
svéta jsme implementovali nasi Rdznou 10 s presvedcenim,
Ze svou chuti bez kompromisu do néj patfi. A ze ji tam pijaci
budou nejen akceptovat, ale dokonce jim tam pfijde UpIiné
pfirozend. V kreativnim zpracovani jsme vsadili na maximalnf
jednoduchost a pfimocarost sdéleni.

Ldhev Rdzné 10 drti skdlu, na kterou lédhev stavi ruka
opravdového chlapa. Skdla, respektive kdmen, je jeden z kli-
¢ovych kreativnich element( Radegastu poslednich 5 let, Cili
navazujeme na logiku kreativniho vyobrazeni znacky.

ZPET NA OBSAH



Vzhledem k insightu, v némz cilova skupina potfebuje
ubezpedit jednou provzdy, Ze i desitka mdze byt spravné
hotkd a vhodna pro opravdové chlapy, jsme nevytvareli Zad-
ny specialni ,desitkovy pfibeh®. Prostfednictvim 10s tagonu
jsme se rozhodli v TV uzavirat stévajici image spot znacky
Radegast. Pfirozené jsme tak spojili znacku 12° produktu s vy-
ladénym produktem desitkového segmentu.

Z tagu vznikl vizual, ktery jsme promitli do outdoorové
kampané podporené zvySenou vizibilitou v misté prodeje
jak v off-trade, tak v on-trade kanalech. Téma Rdzné desitky
s plnou chutijsme intenzivné rozebéhli v digitdInim svété.

Hlavni zbrani celé komunikace byla schopnost nepodleh-
nout trendm nutnosti mit ,sadu vizudll a kreativnich exeku-
ci“. Naopak. Rozhodli jsme se vyhnout bohaté argumentacnf
kampani a misto toho jsme se chlapsky drzeli neukecaného
a jednoduchého prvku: ldhve Razné desitky v ruce opravdo-
vého chlapa, ktera drti skalu.

DOPLNUJICI INFO
Jako hlavni médium jsme vyuzili ATL masmedialni kampan
(8 mil. K&) doplnénou o podlinkové aktivity (3 mil. K&) a on-line
kampan (1,3 mil. K¢).

Radegast Rdznd 10 je svétlé vycepni pivo s vyraznou, ale
pfijemné doznivajici hotkosti. Jednd se o redlnou desitku.
Vy$si horkost je vyvaZzena odpovidajici plnosti piva a svézim
chmelovym aroma (vybér ze tii chmell a trojité chmeleni
oproti plvodni Radegast Original 10 varené z jednoho chme-
le a chmelené jen dvakrat). Barva piva je zlato-zlutohnéda
a péna hustd, krémova, Cisté bila.

Diky skvélému vyvdzeni zminovanych senzorickych atri-
butll (vys$s$i hotkost a vys$si plnost) bude nova desitka velmi
dobre konkurovat 11° piviim v regionech, kde jsou tato piva
na on-trade outletech silné rozsitena.

ROZPOCET
10—20 miliont
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VYSLEDKY

Pres zdraZzenf produktu (Réznd 10 je témér o 2 % drazsinez
plvodni Radegast Origindl — 36,8 K¢/l) a neustdle klesajicl
trh se ndm podafilo nejen pokles zastavit, ale dokonce jej
zvratit a Rdznou 10 navysit objem (volume) o 6 %.

(zdroj CBMA)

Dnes hodnota desitkového trhu stagnuje (je na 0%), ale
R&znd 10 narostla v hodnoté o 7 %!
(zdroj CBMA)

Co se tyce podilli na trhu, podafilo se ném zvednout nejen
trzni podil v objemu (volume), ato 28,9 % na 9,7 % (0 0,8 p. b.),
ale i podil v hodnoté (value), ato z 11,8 % na 12,7 % (0 0,9 p. b.).
(zdroj CBMA)

Podivdme-li se na trh v off-trade (t&Zky, pfesnéji méreny,
cenové mnohem senzitivn&jsi trh), tak:

R&znd desitka v tomto prodejnim kanalu (lahvovy produkt)
narostla v objemu (hl) 0 14 %, prestoze, ze desitkovy trh

v lahvovém pivu klesa jesté rychleji nez cely trh, ato -5 %.
V hodnoté (value) pak Rédznd 10 narostla dokonce 0 20%
(cely trh stagnuje).

(zdroj CBMA)

Podil na trhu lahvového piva v off-trade narostl 01,2 p. b.
(z 6,2 na 7,4 %), a v hodnoté dokonce 0 1,4 p. b. (ze 71% na
8,5%).

(zdroj Nielsen)

UHASI ZIZEN @ @ ©

GEE» A VYBIiZi K DALSIMU NAPITI
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Frisco: z out-cidera

opét milovanym drinkem

Kategorie: Potraviny
Klient: Plzensky Prazdroj / Frisco

SITUACE/VYZVA
VYZVA: Zastavit propad prodej(i ndpoje Frisco a udélat z ngj
znovu nejoblibenéjsi drink ¢eskych zen.

Po letech stabilniho rdstu zacaly sladovému nadpoji Frisco
zavratnym tempem padat objemy prodejli (2014: =18 %; 2015:
=15 %, 2016: =8 %, zdroj: interni data PPAS). Stalo se tak proto,
Ze se na trhu objevily nové kategorie — radlery (2012) a cidery
(2014) a spotfebitelé méli ndhle moznost vybirat si z mnohem
vétsiho repertodru ochucenych alkoholickych ndpojd. Pozici
Frisca negativné ovlivnila také velmi agresivni cenova politika
Strongbow, diky které se rychle vysvihlo na jedni¢ku v obje-
mech (zdroj: Dunnhumby). Frisco se tak dostalo do stavu, kdy
Plzensky Prazdroj zvaZzoval, zda dét znacce jesté Sanci, nebo
do ni'uz déle neinvestovat.

KOMUNIKACNI VYZVA:

Najit neotfesitelnou pozici Frisca na trhu (targeting, na-
rativ znacky), kterd obstoji v bohaté konkurenci propozic
(Strongbow — pfiroda do mésta, Kingswood — idylicky svet
relaxu, radlery — osvezeni).

CILE

Frisco je pro Plzensky Prazdroj vyznamné profitabilni znac-
ka — proto nebylo cilem ji jednordzové ,nakopnout®, ale
nastavit k pravidelnému rlstu v prodejich i ekvité. Cile mély
predevsim demonstrovat potencidl zmény strategie.

Obchodni:
Zvrétit propad prodejd v rist 0 19 % (2017) a dalsich 9 % (2018).
Stat se jednic¢kou v objemech v kategorii.

Marketingovy:
Zvysit mnozstvi pravidelnych spotrebitelek Frisca z 9,3 %
(2016) na 14,2 % (2018).

Komunikacni:

Dosdhnout komunikace vyrazné nad priimérem kategorie

v medialni viditelnosti a oblibenosti — Branded Ad Execution
Index >150.

Posilit oblibu znacky mezi zenami.

STRATEGIE

1. ZAMERILI JSME SE NA DOSPELEJSI CILOVOU SKUPINU
Frisco otocilo pozornost od mladych spotfebitelek zijicich
prevdzné ve vétsich sidlech (18-29, ABC) ke spotrebitelkdm
ze stfednich mést se stfednim pfijmem (25-45, CDE) — jinymi
slovy od party holek bez zdvazk( a s moznosti stravit v klubu
celou noc ke spotfebitelkam, které uz maji rodinu a vice po-
vinnosti. Frisco je sice drink, ktery se hodi na kazdou party,
ale uvédomili jsme si, Ze pfi cileni na mladsi Zeny a jejich
zpUsob zivota ve stylu ,vychutndni si vSech barev noci“ se
vytraci relevance pro starsi cilovou skupinu, pro kterou party
znamend predevsim moznost se potkat. Obracené to ale
funguje skvéle. D& se tak fict, Ze Frisco dospélo stejnée jako
jeho spotrebitelky.

2. PROHLOUBILI JSME INSIGHT A NASLI NOVOU IDEU
Nova cilova skupina nédm umoznila najit mnohem hlubsf in-
sight. Party pro ,dospélejsi“ spotrebitelky znamena hlavné
chvile, kdy se potkaji se svymi kamarddkami, mohou na chvili
hodit své bézné role a Zivotni starosti za hlavu a byt samy
sebou. Vzpominky na tyto ,ladies nights* se pro né stavajl
zazitkem, ktery déld obycejné chvile neobycejnym a diky
nim zvladnou celit Sedi vsednich dnf. Strategif Frisca se stalo
ukdzat, Ze svym spotiebitelkdm rozumi — a diky tomu ziskalo
naprosto jedinecnou pozici mezi drinky napfi¢ kategoriemi.
Tak vznikla kreativni platforma ,Kocky maji pré*, kterd spotre-
bitelkdm ukazuje, co véechno si mohou spole¢né uzit, kdyz
maji ¢as samy na sebe.

3. UDELALI JSME REVOLUCI V PRODUKTU

Abychom pro spotiebitele byli pochopitelnéjsi a relevantnéj-
i, zménili jsme i kategorii produktu. ,Sladovy napoj“ byl pro
vétsinu spotrebitell nicnefikajici pojem a i kv(li tomu Frisco
nékolik let ztracelo kontakt se spotfebiteli. Zachovali jsme
chut, kterou mély spotrebitelky tak rady, ale misto ze sladu
jsme ndpoj zacali vyrdbét jako cider, o némz vsichni védri, ze
se vyrabi z jablek, a jeho obliba raketove roste.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

S ambiciéznim cilem zastavit propad prodeji a udélat z Frisca
opét nejoblibengjsi drink jsme v kampani vyuzili hlavné kana-
ly, u kterych spotrebitelky tréavi hodné Casu a které jsou pro
né zdrojem zdbavy. Z focus groups a dalsich vyzkumu jsme
totiz védeli, ze cesta nevede pres mentorovani ani dodavani
sebedlvéry. Spotrebitelky daly jasné najevo, ze Frisco je
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pro né predevsim kamarddkou s jiskrou v oku, kterd na né
mrkne prave vcas, kdyz je nacase si uzit trochu legrace — kdy
,Kocky maji pré*. Usttednim motivem televizniho spotu se tak
stala disciplina zendm zdanlivé vzdalena: fotbal. Stacilo pridat
paralelu jednoho vecera, kdy muzi sleduji ne zcela dobre se
vyvijejicl zépas, a slibnou démskou jizdu, kde to vypada na
prodlouzeni, a spot byl na svéte.

Na socidlnich sitich a internetu jsme pro né usporadali
specidlni Frisco Misi, kde mohly sledovat pribéh, jak dostat
zaneprazdnénou kamarddku zpét do party, ale i soutézit
o specidlni zazitky pro svoji vlastni partu. Navazali jsme také
spoluprdci s ddmskou partou 3v1, kterd ma svij vliastni pofad
na radiu Evropa 2 a pro kterou jsou ddmské jizdy alfou a ome-
gou zdbavy pro jeji fanousky.

Obycejné ,kocky* diky ndam mohly mit pré i v redlném
svété. Stali jsme se partnerem hned nékolika ,shopping fe-
ver“ akci Reserved a CCCi ladies nights” v kinech, aby mély
dobry ddvod si s kamarddkami vyrazit a pfitom nové Frisco
ochutnat.

Doplnujici info: kampan vzhledem k velké zméné v po-
sitioningu zahrnovala celkem 2 viny. Prvni probihala v roce
2017, navazujici druhd pak v roce 2018 (data do ¢ervna 2018).
Vétsina cilll kampané byla sledovdna a nastavena na kazdou
vinu zvIast, aby bylo mozné zjistit dlouhodoby trend a vy-
hodnotit efektivitu kampané. V pfipadé, Ze je to mozné, ve
vysledcich uvddime data za jednotlivé viny zvIast.

Spolu s novou kategorii Frisco dostalo i nové obaly
a novou cenu. Neslo v8ak o dramatické zlevnéni, cena se
pouze priblizila hladiné konkurence (-2 K& v regdlové a —1K¢
v promoc¢ni ceng). | po Upraveé Frisco zlstalo drazsi nez hlavni
konkurent Strongbow — pfi srovndni cen za nejprodavanéjsi
balenf si drzelo cenové premium 5 % v regdlové cené a 6 %
v promo cené. V prdmérné cené za litr je Frisco dokonce
020 % drazsi nez Strongbow (zdroj: Nielsen). Spotrebitelé tak
byli ochotni zaplatit vice penéz za mensi baleni (0,331vs. 0,41)
nez u konkurence a béhem kampaneé Friscu nerostly pouze
prodeje, ale také ekvita v klicovych parametrech.

ROZPOCET
20-30 miliont

VYSLEDKY
Podrobné vysledky véetné grafll se nachdzeji'v pfiloze
prihlasky.

Obchodni cile

a) Zastavit pokles a nastavit pravidelny meziro¢ni narlst
prodejl alespon 019 % v roce 2017 a 9 % v roce 2018.
Vysledek: Kampan jiz v prvni viné zvrétila propad prodej

a Frisco 2 roky po sobé prekonava cile rlstu prodejl (riist
2017:+43,6 %, CYTD Cerven 2018: +24,4 %). Zdroj: interni
data PPAS.

Prokdzala tak dlouhodobou Zivotaschopnost noveé propozi-
ce znacky.

b) Stéat se jednickou na trhu v objemech v kategorii.
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Vysledek: Frisco za necely rok a pll od svého vstupu do
kategorie cider(l dosahlo 40 % trhu a stalo se tak jedni¢kou
v objemech (zdroj: Nielsen scan data).

Marketingové cile

Zvysit pocet pravidelnych spotfebitelek z 9,3 % (2016) na
14,2 % (2018) v populaci zen, které piji alkohol, zdroj: Kantar
TNS.

Vysledek: Pocet pravidelnych uzivatelek se jen za prvni rok
zdvojnasobil. V dalsi viné kampané navic mnozstvi pravi-
delnych spotrebitelek déle rostlo a cil pro rok 2018 jsme
preplnili o 37 %.

Komunikacni cile

a) Mimo stanovené cile se Frisco dokonce mezi zenami,
které piji alkohol, stalo top of mind ciderem ¢&islo 2
(2018: 11,8 % vs. 2016: 5,8 %) a skoncilo tak pfed hlavnim
konkurentem Strongbow.

b) Komunikace vyrazné nad primérem kategorie v medidinf
viditelnosti a oblibenosti — Branded Ad Execution Index
>150.

Vysledek: V ukazateli Branded Ad Execution Index TV spot

diky pfekvapivé zapletce dosahl extrémni hodnoty az

710 bodd (za dobry primérny vysledek je v ramci indexu

povazovano dosazeni hodnoty >150 bodd).

¢) Frisco také vyrazné rostlo v kli¢ovych odlisujicich
atributech znacky, coz spolu s vykonem televizniho
spotu potvrzuje, ze insight i kreativniidea se spotiebiteli
zarezonovaly.

,Brand [ like the best* +19,1 procentniho bodu z 33,1 % (Q1

2017) na 52,2 % (Q2 2018).

,ldedIni cider na party“ z 46,4 % (Q1 2017) na 59,4 % (Q2

2018), zdroj: Kantar TNS.

Shrnuti

Podarilo se ndm znacku Frisco opét postavit do zére reflek-
tord. VSechny kli¢ové komunikacni'i prodejni cile se kampani
Kocky maji pré podafilo preplnit, a to zejména diky relevant-
nimu insightu, ktery se spotfebitelkami rezonuje, a komplex-
nimu pristupu, kdy jsme znacku dostali mnohem blize redlnym
spotiebitelkdm ve vSech aspektech.
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Jak jsme vyhrali
olympiadu

Kategorie: Napoje
Klient: Coca-Cola

SITUACE/VYZVA

Znacka Coca-Cola se bezesporu fadi mezi nejvetsi a nej-
znamejsi globalni znacky. Ceskd republika véak patii mezi
nékolik malo trhi na svété, kde se o pozici jednicky pretahuje
Coca-Cola, s lokdIni znackou — Kofolou. Ta si vybudovala silné
postaven( jak na urovni prodejd, tak predevsim ve vnimani
znacky.

Zatimco rozdil v prodejich nebyl tak markantni, na drovni
relevance, resp. vnimani znacky Coca-Cola na lokalnim trhu
zaostdvala. A to predevsim u cilové skupiny ,teens®. Na ni
Kofola dlouhodobé a konzistentné komunikuje, diky cemuz
se pro mladé stala doslova love brandem. Komunikace Kofoly
byla vzdy postavena na lokdlnich insightech, zatimco global-
ni komunikace Coca-Coly plsobila na ¢eské teenagery jako
odtrzend od reality.

CILE

Komunikacni cile:

.+« Trojndsobné zvysit engagement u mladé cilové skupiny
Jteens” (oproti priméru v pribéhu roku).

«+« Posilit spojeni znacky Coca-Cola se zimni olympiddou.

Marketingové cile:

.+« RUst atributu ,Brand | Love® 0 5 % (do bfezna 2018).

-+« Byt po olympiadéeé mezitop 3 znackami, které jsou
spojovany s ZOH.

Obchodni cile:

«+« Zvysit prodeje Coca-Coly v obdobni olympidady o 25 %
ve srovnani se stejnym obdobim v roce 2017.

STRATEGIE

Cilem komunikace bylo vybudovat vétsi relevanci znacky pro
mladsi CS ,teens, ato skrze partnerstvi se zimni olympiddou,
kterd vsak zpravidla neni pro teenagery tak atraktivni jako
treba pro jejich rodice. Vyuzit jsme pfitom méli ambasadorku
Coca-Coly Ester Ledeckou, kterd vsak byla rovnéz afinitni pro
mnohem starsi cilovou skupinu. Abychom splnili ambicidzni
cile, nepfipravili jsme standardni kamparn, ale radéji jsme se
soustfedili na umocnéni zazitku z olympiady.

Vzhledem k ¢asovému posunu v Jizni Koreji navic vétsina
televiznich primych prenos(i zac¢inala v noci, coz se radikdlné
projevilo na jejich sledovanosti (i vzhledem k tomu, Ze teen-
agefirdno vstavaji do skoly).

Abychom doséahli stanovenych cilll, rozhodli jsme se po-
prvé v novodobé historii znacky Coca-Cola na ¢eském trhu
pro vyvoj lokdlniho konceptu.

Kreativniideu jsme postavili na zdanlivé hlavni nevyhodé:
nestastném casovém posunu. Ten totiz udélal z jihokorejské
olympiddy uddlost ndro¢nou nejen pro sportovce, ale i jejich
fanousky = nasi cilovou skupinu. Chtéli jsme se proto stét je-
dinou znackou, kterd je za to ocenf a sportovni svatek proZije
spolu s nimi #vednevnoci.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Olympidda v Jizni Koreji vyzadovala od ¢eskych fanouski
opravdovou obét. Pokud chtéli fandit svym favoritim, museli
zUstat celou noc vzhdru (a cely den pak bojovat s Unavou).
A stejné ndrocnd byla i pro zna¢ku Coca-Cola, kterd chtéla
byt spolu s nimi neustale pfi tom.

Pro kreativni koncept #vednevnoci oslavujici oddanost
Ceskych fanouskd jsme proto vyuzili kromé klasickych médif
(TV spoty, on-line bannery, POS materidly) predevsim média
socidlni, kterd ndm umoznovala neustdlou komunikaci. A kte-
rd jsou atraktivni'i pro mladsi cilovou skupinu.

Nadlinkovou komunikaci véetné TV spotl jsme pfipravili
v denni i no¢nfi verzi, v obou vsak hrali hlavni roli fanousci.
V obchodech si mohli zékaznici vybrat z limitované edice ple-
chovek s ikonami sportovc( véetné té unikdtni's podpisem
Ester Ledecké.

Hlavni myslence jsme podridili i olympijsky merchandise,
a tak jsme fanousk(m misto tradi¢nich sportovnich drest
rozddvali fandicl pyZama. Ta se stala hitem predevsim na so-
cidlnich sitich a po par dnech vysoce nedostatkovym zbozim.

Pro socialni sité jsme navic vytvorili unikatni sérii nekolika
desitek gifll a videl's Ester Ledeckou, které jsme mohli nejen
pouzivat misto emotikond pfi komunikaci s teenagery, ale za-
roven néam i umoziovaly v redlném Case reagovat na Ceské
sportovni dspéchy.

DOPLNUJICI INFO

Abychom byli fanousklm co nejblize, museli jsme komuni-
kovat témeér nepretrzité, a to predevsim v noci a rannich ho-
dindch. Na zlaté medaile nasi ambasadorky Ester Ledecké
jsme vsak reagovali i bleskurychlym vytvorenim oslavné
minikampané vcetné printové inzerce a TV sponzorskych
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vzkazl a také uvedenim limitované edice zlatych plechovek
Coca-Cola na trh.

ROZPOCET
20-30 miliont

VYSLEDKY

Stejné jako sama Ester Ledecka predcila i ndmi navrzend
komunikace vsechna o¢ekdvani. Pomohla vyrazné prekrocit
nejen komunikacni, ale i obchodnf cile. Ve vnimani ¢eskych
fanousk(l udélala z Coca-Coly nejvyraznéjsi znacku olympida-
dy a vytvofila virdini fenomén, ktery se sifil nejen na socialnich
sitich, ale i v klasickych médiich. Sazka na zprostfedkovani
z4zitku se tak vyplatila.

Kampanoveé vysledky:

V hlavni a tézko zasazitelné cilové skupiné teenager( vzrostl
oproti pfedchozim mésicéim z 42,1 % na 52,4 %! Plvodni cil
jsme tak prekonali vice nez dvojndsobné a Coca-Cola po
dlouhych letech poprvé srovnala krok s hlavnim konkurentem
Kofolou.

Coca-Cola se pro Cechy stala nejvyraznéjsi znackou zimnf
olympiddy! Na otdzku ,jakého partnera ZOH znate" uvedlo
20,7 % respondentd pravé Coca-Colu (top of mind), a ta tak
obsadila prvni misto mezi vsemi sponzory. (Pro srovnani:
znacku Toyota, kterd do komunikace investovala o 28,5 %
vétsirozpocet, si ve spojeni's olympiddou vybavilo jen 1,2 %
respondent(.)

Nejefektivnéjsim kandlem se staly socialni site, kde se
nam podafilo nékolikandsobné splnit stanovené cile:

-+« 10x vétsi engagement nez u bézné kampané Coca-Coly

(plvodnf cil jsme tak prekonali trojndsobné),
+e« 149000 likes, comments a re-shares,
<+« 10000 user generated content (videa a fotky, které

vyprodukovali sami fanousci),

«++ sledovanim obsahu znacky Coca-Cola stravili fanousci
dohromady 273,5 dne,
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-+« kampan na socidlnich sitich vygenerovala 26161090 im-
presl, pficemz 6 568 931 z nich bylo organickych/
virdlnich. Témer 25 % impresi tak bylo zdarma, i kdyz
pramérny organicky reach byva obvykle kolem 3 %.

Ve srovnani se zbytkem roku se nam podatrilo snizit pri-
mérné cost per interaction o 58 %.

s Ester Ledeckou. Ten, ve kterém Ester paroduje slavny meme

s Johnem Travoltou (a ktery se podobal jejimu vyrazu po do-

jezdu do cile lyzarského zavodu), doslova ovladl socidini sité:

«e« 5600 likes,

«ee 1051 re-shares,

+e« 1000000 views!

Kromé toho jej prevzala i ¢eskd média (mj. lidovky.cz,
sport.cz, forbes.cz). Kampar samotnd mj. znacce Coca-Cola
pfinesla zdarma PR publicitu v celkové hodnoteé 1238 759 K¢.

Prodejni vysledky:

| kdyz prodejni cile nebyly ty hlavni, dokazala i tady kampan
vyrazné zabodovat. Promovaného baleni 4x 0,33 | se mezi-
roc¢né prodalo 0137 % vice. U plechovek Coca-Cola ZERO za
stejné obdobi narostl prodej dokonce o neuvéfitelnych 233 %
(Unor 2017 vs. Unor 2018), j. vice neZ desetindsobné prekrocil
stanoveny cil!

Komunikace:

Zdroj:

Komunikacni vysledky — BIL Teens CZ, BGS data 3SMMT
Kamparoveé vysledky — vyzkum Nielsen/Starcom —

511 respondentt

Medidlni investice — Nielsen-Admosphere

Prodejni vysledky — Coca-Cola Czech Republic

ROZDAVALI JSME
000 @G FANDICI PYZAMA
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46 EFFIE NAPOJE

Inovaci k novému
segmentu ndpoju

Kategorie: Napoje
Klient: Tchibo Ceska republika

SITUACE/VYZVA
Napfi¢ Evropou se v poslednich letech dramaticky ménf
vniman( kdvy jako ndpoje a vznikd nova kdvova kultura: za-
méfend na jedné strané na kvalitu a na druhé strané na nové
variace na jinak zndmy a nudny ndpoj (ndvrat filtrované kavy,
ledové kavy, kdva se zmrzlinou apod.), hndn mladymi lidmi,
kteff si jesté nezvykli na chut Cisté kdvy. Prestoze situace
teoreticky nahrava kdvovym novinkam, mezi velkymi vyrobci
v retailovém segmentu k zddné zasadni a Uspésné inovaci
nedoslo, trh je pfirozené konzervativni, navic ostfe rozdélen
na ,kdvu“ (tradicni), limonddy a soft drinky a energy drinky.
Tchibo Ceska republika v roce 2014 usoudilo, ze pravé
rlst nové kdvové kultury by mohl pomoci dspéchu inovace,
kterd ma historické koreny v alzirské pevnosti Mazagran a je
dnes populdrni napfiklad v Portugalsku. Jde o vychlazeny
napoj z kavy, citrust, perlivé vody a pfirodniho cukru, stojici
na rozhrani kdvy, soft drinku a energy drinku. Teoreticky je
pfimou odpovédi na ,celokdvovou* situaci: je to novy a uni-
katni twist na tradi¢ni ndpoj, bez silné kadvové chuti, néco,
co zejména mladi konzumenti aktivne vyhleddvaji. Presto se
podobny produkt snazil prosadit v USA naptiklad Starbucks,
anelspésne. Jak tedy produkt, ktery fakticky neni zaraditelny
do jakékoliv standardni kategorie, Uspésné prosadit v retailu
napfi¢ Ceskou republikou a zajistit dlouhodoby tspéch?

CILE

Pro Tchibo bylo uvedeni chlazeného kdvového ndpoje pilot-
nim projektem, ktery mél prokdazat, Ze trh je pfipraven na takto
specificky produkt. Jednoznacnym cilem proto bylo Uspésné
zajisténi distribuce nového chlazeného kdvového ndpoje
(kdvoveé limonddy), a to napfi¢ retailovymi segmenty, zajisténf
povedomi o znacce alespon 10% po dvou letech kampané
idedIné pfi splnénf kritérii Uspésné inovace podle Nielsen
Breakthrough Innovation report: nova a odlisna pozice znac-
ky, prodeje v celkové vysi 300 000 dolart na ¢eském trhu
(ekvivalent 10 mil. dolar( pro trh v USA) a udrzeni 90% prodejd
v druhém roce existence.

STRATEGIE

Cilovou skupinou nového kdvového ndpoje byli mladilidé do
25let, nekonzumenti klasické kavy, kteff jsou vSak otevreni
rliznym novym ndpojovym a kavovym mixtim. Vse v ramci
launch strategie (a to jak marketingové, tak obchodni) bylo

této cilové skupiné podfizeno, od ndzvu (znacky) pres format
a packaging az po samotnou komunikaci.

Produkt je vyhradné vyrdbén ve formatu 250ml plechov-
ky, ndzev znacky ,Mazagrande“ se odkazuje na alzirsky
plvod receptury (Mazagran), zaroven je vsak bizarni a ,cizi®,
aby upoutal pozornost. Chutové a obsahové byl produkt do-
ladén jiz pfimo s ohledem na cilovou skupinu: obsahuje proto
jen vyhradné pfirodni ingredience a cukry. Obsah kofeinu
Mazagrande umistuje do vlastni kategorie ,kdvové limonady*,
na hranici energy a soft drink(. Z obou se vyclenuje nizkym
obsahem cukru, a predevsim svym pfirodnim slozenim.

Znacku jsme postavili stejné unikatné jako produkt samot-
ny: na zvédavosti. VZdyt vysledkem ¢eho jiného nez honby
za zvédavosti je ndpoj, ktery mixuje kdvu a limonddu. A co
jiného je hlavni potfebou mladych a svétu otevfenych nez
pravé zvédavost. Zkoumava, jind, dobrodruzna. Mazagrande
je nejen vysledkem zvédavosti, ale diky obsahu kdvy a osve-
Zenfi'i jejim palivem. Proto claim ,Ochutnej zvédavost” a ob-
last Zvédavosti nejen jako téma nadlinkové komunikace, ale
vsech jejich aspektd: od oballl az po promotion.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Launch kampan probihala v [été 2017 a jeji follow-up probiha
v letosnim roce. Zvédavost, jejimz palivem je kdvova limonada
Mazagrande, je bohaté téma, na kterém stoji cely komunikac-
ni mix. Symbolizuje ji ikona kli¢ové dirky: jednoduchy vizual,
ktery je pfitomen ve vSech exekucich a médiich. Zvédavost
prindsi neobvyklé kombinace a u Mazagrande to plati jak
u produktu, tak v nami vytvoreném svété znacky. Kazdy kus
komunikace je vyskladan z rliznych, zddnlivé nesourodych
element(. Tato koldZ véak vzdy dava jako celek smysl.

Kampan byla zahdjena filmem pro zvédavé, kdy znacka
v den svého predstaveni nabidla divdkum Cinema City jit za-
darmo na film — aniz védéli, jaky film se bude promitat. Tato
¢ast kampané stimulovala zprdvu znacky.

Ndsledovala silnd televizni kampan, kterd podporovala
budovani povédomi. Televizni spot vSak dobre predstavuje
celou ideu zvédavosti a Mazagrande, takze podporuje i znac-
kové hodnoty. Pfekvapivé kombinace prisly na radu diky zaji-
mavym TV formatlim skrze spolupraci s afinitini Primou Cool.

Dalsi ¢ast kampané byla soustfedéna do mist prode-
je. KoldZe nabddajici ke kombinovani — na prvni pohled
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nezkombinovatelnych véci — nutily lidi sdhnout po produktu
jak v modernim prodeji, tak v obchodech Tchibo.

Zveédavost je tématem pro diskusi na socidlnich sitich
a v ramci launch faze byl produkt distribuovan i relevantnim
influencerdim, Blog Mazagrande predstavil osobnosti, jejichz
cely Zivot je hndn zvédavosti. Déle vhodné podporoval téma-
ta, kterd obsahuji nové kombinace, zazitky a mista. Expedice
Mazagrande dokonce umoznila par followerlim vyzkouset si
role YouTuber( a influencer.

Jelikoz bylo dllezité kromé vysvétleni podstaty znacky
a budovani povedomi i vyzkouseni, do ulic ¢eskych mést
vyrazily zdhadné cerné bytosti, které beze slov samplovaly
ledové vychlazené plechovky Mazagrande. Sampling do-
provéazely i zvédavé dvere, které lidi odménily za nahlédnuti
klicovou dirkou studenou plechovkou.

Posledni komunikacni oblasti zaméfenou jak na budovani
znacky, tak na vyzkouseni, byla fada letnich festivald, kde jsme
jak samplovali, tak predstavili michané drinky s Mazagrande.

ROZPOCET
20-30 miliont

VYSLEDKY

Pro podobny launch se jen tézko hleda relevantni benchmark:
Mazagrande je unikatni produkt, ktery se pohybuje mezi stan-
dardnimi kategoriemi. Pro hodnoceni, zda byl launch dspésny,
proto vyuzivdme Nielsen Breakthrough Innovation report, kte-
ry kvantifikuje Uspésnou inovaci jako takovou, kterd si ziska
unikatni pozici na trhu, proda v prvnim roce v celkovém obje-
mu alespon 3 miliony dolar(i (CZ ekvivalent: 300 000 dolard)
a udrzi alespon 90 % prodej v druhém roce své existence.
Zaroven je v rdmci hodnoceni Uspéchu dllezity vykon konku-
ren¢nich znacek: kde konkurence jsou jak klasické soft drinky,
tak energy drinky.

Nejvétsim medidlnim investorem v této spole¢né ka-
tegorii je Coca-Cola (36% 2017, 31% 2018), z energy drinkd
pak Red Bull (v roce 2018 7%). VSechny sledované znacky
v téchto kategoriich maji pfitom dlouhou historii (na CZ trhu
v priméru vice nez 20 let) a dlouhodobé budované pove-
domi. Komunikacni investice Mazagrande cinily v roce 2017
(prvni rok kampané) jen 5% a v letosnim roce (follow-up, do
konce cervence 2018) pouhych 6 % z celku podle dat Nielsen
Admosphere. Pfesto Mazagrande mélo po prvnim roce kam-
pané (2017) 15% brand awareness a 8% ad awareness (pfi
pouhych 5% SOV) a na konci letosniho ¢ervna cinila brand
awareness jiz dokonce 26% (ad awareness 11%, pfi SOV
6 %), coz znamena 73% mezirocni rlist mezi lety 2017 a 2018!
Mazagrande je navic jedinou znackou, které silné roste po-
vedomf{ o kampani: mezi lety 2017 a 2018 povedom{ o kam-
panich Coca-Coly pokleslo o 8,6 %, Kofoly dokonce o 21,6 %,
nicméné povédomi o komunika¢ni kampani Mazagrande
zaznamenalo rlist 0 37,5 %.

D4 se tedy fict, Ze komunika¢ni kampan skokové vytvorila
povédomi o znacce, ale zéroven ji meziro¢né déle silné na-
vySovala. Podarilo se vSak vybudovat zna¢ce unikatni pozici?
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Podle Brand Tracking Study z cervence 2018 je
Mazagrande silné spojeno s atributy New Kind of Beverage
(328-double index, kde vice nez 118 je silnd asociace), New
Experience with Coffee (313), Original Coffee Refreshment
(290), Surprising Combination of Aromas (161), pficemz jednot-
livé atributy jsou mirné silngjsi u primarni cilové skupiny mla-
dych do 25 let a nejsou sdileny zaddnou dalsi znackou v soft
a energy drink kategoriich. Kampani se tedy podarilo nejen
vybudovat povédomi, ale diky vyuziti zvedavosti jako tématu
se podarilo i vysvétlit, co Mazagrande je, co od néj oc¢ekdavat,
a odlisit jej od vsech soft a energy drink(l. Pfestoze brand
ekvita se znacce teprve tvori, zajimavosti bezpochyby je, ze
jiz dnes znacka zaznamendava vyrazné nadprdmerny vykon
v atributu Heard a lot of Good Things about this Brand, kde
je Mazagrande vyrazné silnéjsi nez znacky Red Bull, Semtex
i Big Shock (tj. cely trh energetickych ndpojul).

Uspééné vytvoreni povédomf a jasné vyprofilovéni znac-
ky, které jednoznacné prekonalo ocekavani klienta, vedlo
i k vytvorenisilné distribu¢ni sité a prodejim: do konce cerv-
na bylo proddno celkem 705 900 ks plechovek Mazagrande
v Ceské republice v ¢erpacich stanicich a hypermarketech
(bez obchodU Tchibo, které ¢ini aprox dalsich 15% prodejd).
Z pohledu hodnoty je nejsilngjsim kanalem retail (ndsledo-
vany cerpacimi stanicemi a siti obchod( Tchibo), prodeje
pfitom meziro¢né v letech 2017 az 2018 silné rostou ve vsech
retailovych fetezcich, a to priimérné 0 10 %, v ¢erpacich stani-
cich celkem dokonce az dvojndsobné. A to je mozna viibec
nejddlezitéjsim Uspéchem Mazagrande: v druhém roce své
existence zaznamendva celkové — napfi¢ kandly — prodeje
0 25-35% vyssinez v prvnim roce a repurchase rate (tj. opa-
kované prodeje, sledovatelné ve vlastni siti Tchibo) tvofi 28 %.

Mazagrande tak dalece prekonala vsechny podminky
Uspésné inovace podle Nielsen Breakthrough Innovation re-
port: podle Brand Trackingu si ziskala unikatni pozici na trhu,
kterou nesdili's nikym jinym, v prvnim roce vice nez 3x preko-
nala prodeje ve vysi 300 000 dolar(i na vice nez 1 milion dola-
rli v maloobchodnich trzbach (benchmark Nielsen pro US trh
preveden na CZ ekvivalent) a v druhém roce existence roste ve
vSech aspektech, zejména pak prodejné o vice nez 25-30%.

Kombinace unikétniho produktu, cilové skupiny a komuni-
kac¢niho konceptu zajistil Mazagrande nejen dspéch v prvnim
roce, ale i dlouhodobou budoucnost, kterou si zaslouzi jen
nejuspésnéjsi inovace a zakladatelé novych segment(...
ostatné, kdo dalsi do naseho nového segmentu ,kdvovych
limonad" vstoupi?

Zdroje dat:

Nielsen Breakthrough Innovation Report — benchmark pro
dspeésnou inovaci

Nielsen Admosphere medidlni monitoring, kompilace dat
2017 + 2018

IPSOS Connect Ad Tracking CZ July 2018 — kvalitativni data
povédomia vnimani

AC Nielsen Report 2018 (prodejni data) & Tchibo internal
data (repurchase rate v obchodech Tchibo)
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48 EFFIE NAPOJE

Koureni OUT,
priroda IN

Kategorie: Napoje

Klient: Heineken Ceska republika, a. s. / Strongbow cider

SITUACE/VYZVA

Situace: DVA KOHOUTI NA JEDNOM SMETISTI

Trh cider( dlouhodobé roste a ani v roce 2017 tomu nebylo
jinak. Znacky Strongbow a Kingswood se pretahovaly o pr-
venstvi na trhu. Strongbow udrzel pozici jednicky na trhu,
kterou si vybudoval uz od roku 2015 a kterou neztratil ani
pres zvyseniceny v roce 2016. Kingswood byl vsak stéle jed-
ni¢ka mezi spotrebiteli — vlastnil vyznamné atributy kategorie
véazané na pfirodu v¢etné klicového ,Prirozené osvezujicl
napoj z jablek®.

V roce 2016 vyrukoval Strongbow s netradi¢nim a néa-
sledné Uspésnym komunika¢nim konceptem ,Pfindsime
pfirodu do mésta“. Ménil pomoci pfirody nevyuzivana a malo
atraktivni mestska zdkouti v pfirozend prostredi, ve kterych se
lidé mohli setkdvat a popijet cider. Kingswood neotdlel a brzy
vyrukoval s obdobnou strategii. Predstavil viastni iniciativy
,<Jablecny cider ¢isté prirodni* a ,Chvilku zpomal®.

Vyzva: JAK ZTELESNIT TEMA PRIRODY

Stali jsme pred vyzvou, jak si teritorium ,pfirody” definitivné
pfivlastnit, aniz vsak dojde k zaménitelnosti s prvky, které
jiz vyuzivd konkurenc¢ni Kingswood. V roce 2017 znacka
Strongbow nutné potfebovala pfijit s dalsSim odvaznym rese-
nim, diky kterému se nejen stane prvni asociaci na pfirodu,
ale nastartuje i vnimani znacky pfindsejici uzitek, znacky,
které nejsou lhostejné verejné prospésné aktivity a podpora
komunitnich hnuti.

CILE

Komunikacni cile:

«ss Zvysit celkovy ad recall a spontdnni povédomi o znacce
min.o 5p. b..

-+« Posilit asociaci na atribut ,Pfinasi pfirodu do mésta“
min.o 5p. b..

««« Dosahnout planovanych KPI's na socidlnich sitich (nad-
pramérny pocet views/impresi, s ohledem na finanénf
efektivitu).

Obchodni cile:

.+« Instantné navysit objem produkce (vytoc) v pribéhu
kampané.

.-« Navysit penetraci trhu, i vzhledem k rlistu celé kategorie
a zvyseni ceny produktu.

STRATEGIE
INSIGHT CILOVE SKUPINY AZ NA PRVNIM MISTE

Pro sestaveni té nejlepsi mozné strategie jsme vychazeli
z insightu, ktery silné zarezonoval v rdmci nasi cilové skupiny:
,Obnovovani méstského prostfedi pomoci pfirody nam dela
radost, a Zivot ve mésté je tim pddem vétsi zdbava.”

Cilovou skupinou jsou mladf lidé — milenidlové, ve véku
18-30 let, kteff si buduji loajalitu ke znacce skrze ztotoznénf
se s aktivitami znacky. O¢ekdvaji od znacek mnohem vice nez
jen klasickou komunikaci v TV (kterou sleduji mnohem méné
nez on-line prostredi), ocekdvaji konkrétni ¢iny.

Milenidlové aktivné hledaji cesty, jak vyjadrit své postoje,
a jsou ochotni pfiplatit si za produkt ¢i sluzbu, které si za né-
¢im stoji. Nechtéji jen pfihlizet vysledku procesu, ale aktivné
se zmén Ucastnit (zdroj: Mediacom Social Change Hub 2017).

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE
Kreativni strategie: RADEJI STORYDOING NAMISTO
STORYTELLING

Nasi strategii bylo komunikovat ,pfirodu do mésta“
naprosto odlisnym zplsobem nez Kingswood. Zatimco
Kingswood vytvoril pfirodni vyumélkovany a nepfirozeny
svét, pristup Strongbow byl od zacatku postaven na redlnych
aktech. Pocinech, které ,hybou" komunitou a pfindseji lidem
konkrétni uzitek. Tyto probéhlé akty pak komunikujeme (infor-
mujeme o nich) v médiich relevantnich pro cilovou skupinu.
Medidlni strategie: SOCIALNI MEDIA A INFLUENCERI

Milénidlové nesedi moc ¢asto na gauci u televize, ale zijf
on-line. Tim byl definovén zaéklad medialniho mixu. Jako kazda
generace maji milenidlové téz své vzory, kterymi jsou v tom-
to pfipadé on-line influencefi. Bylo proto logickym fesenim
soustredit se primarné na socidlni média a vybrané osobnosti,
které budou aktivity sifit déle. Jako nejvhodnéjsi medidlni for-
ma byla zvolena videa zachycujici prdbéh aktivit Strongbow.

Facebookovd kampan obsahovala kratkad videa, kterd
byla pfipravena tak, aby vyhovovala ,rychlému® on-line pro-
stredf. Strongbow se pfi ndkupu fidil dvéma kli¢ovymi KPI's —
zdsah a frekvence, tak aby dosdhl osloveni co nejvétsiho
procenta cilové skupiny 18 az 40 let.
Kreativni idea: KOURENI OUT, PRIRODA IN

Od 31. kvétna 2017 zacal v Ceské republice platit zékaz
koureni v restauracich. Tzv. protikurdcky zékon byl po dlou-
hé mésice hlavnim medidlnim tématem a vzbuzoval vasnivé
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debaty. Strongbow se cilené ,svezl“ na této verejné diskusi,
aby na ni postavil (a tim i zvyraznil) téma pfindsenf pfirody do
mésta.

Kampan méla za cil povzbudit a motivovat lidi, aby vyuzili
tisicli ndhle nevyuzitych popelnik( jako rdznorodé ,kvétinac-
ky“ pro rostliny. Aneb Strongbow pfindsi pfirodu vsude tam,
kde byste to ani nec¢ekali. Za timto Ucelem znacka vytvofila
unikatni sadu obsahujici vse potfebné k sdzenia umistila ji do
vybranych restauraci a hospod.

Kreativni koncept byl koncipovan nésledovné — nejdfive
byla spusténa exekuce ,smutné popelniky*, kterd licila pouzi-
té a odlozené popelniky jako ztroskotance pozbyvajici smyslu
existence, Celici neddstojnému vyuzitf maximalné v podobé
podlozky pod stll. Tim byl zdramatizovan jejich osud a za-
roven nastinén cil ,zlepsit jim Zivot®. Druhd exekuce uz popi-
sovala cestu popelnik( za lepsimi zitfky, jejich stéhovani se
za smysluplnegjsi existenci. Coz jsme ukdzali prostrednictvim
.migrace“ na stfechu Lucerny.

Strategické spojeni's Ondrejem Kobzou mélo vyznamny
vliv na druhou fazi kampané, viz dopliujici informace.

FAZOVANI KAMPANE:

PRELOM KVETNA A CERVNA:

-+« Launch kampané, paralelné se zavedenim tzv. protikurdc-
kého zdkona — videoobsah na SocMe a YT / PR kampan.

..« Aktivace ve vybranych restauracich (17 hospod, 200 ks
sdzecich kitll Strongbow).

SRPEN:
.« Spojeni's O. Kobzou a pozvédnka na stfechu Lucerny —
videoobsah na SocMe a YT / PR kampan.

DOPLNUJICI INFO

Strategické spojeni's Ondiejem Kobzou — Jeho postava je
dnes jiz synonymem pro vSemozné komunitni aktivity. | pro-
to jej znacka Strongbow oslovila s nabidkou podpofit jeho
aktivity. Vzniklo tak partnerstvi, které vyustilo v rekonstrukci
a osdzeni stfechy Lucerny zeleni, samoziejmé s pouzitim
popelnikl v jejich nové roli kvétindckd“. Strongbow se
této zmeny aktivne Ucastnil a slavnostni otevieni propojil

s koncertem Klary Vytiskové, ambasadorky Strongbow.

Tato aktivace vyrazné podpofila brand awareness a posi-
lila atribut ,pfirody do mésta“. Pozvanka i vystup z videa byly
masivné sdileny na socialnich sitich. Otevren( strechy Lucerny
vzbudilo mezi obyvateli mésta velky zdjem a doba otevienf
byla dokonce dvakrat prodlouzena.

ROZPOCET
do 5 miliont
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VYSLEDKY

Komunikacni vysledky:

Cilem komunikace bylo posilit atribut ,Strongbow pfindsi pfi-

rodu do mesta“ a predbéhnout tak konkurencéni Kingswood.

To se diky relevantni kreativé a vhodné zvolenému ,spole-

¢enskému® tématu podarilo. Celkové vydaje do socidlnich

meédii ¢inily 1 milion K¢, do influencer( 400 tis. K¢.

.« Znacka zvysila ad recal 012 p. b.. (z 18 % na 30 %) + byla
posilena spontdnni znalost znacky o 7 p. b. (Q3 2017 vs.
Q3 2016).

.« Znacka posilila spojeni Strongbow s atributem ,Pfinasi
pfirodu do mésta“ 010 p. b.. (z 28% na 38 %), zatimco
Kingswood ve stejném hodnoceni ztratil 6 p. b.. (ze
47 % na 41%). Rozdil mezi hlavnimi dvéma hraci nyni ¢ini
16 p.b..

.-« Kampan zaznamenala nadprdmérnd KPI's v on-line
prostied.

-« View rate videa s pozvankou na otevieni stiechy
Lucerny byl 36 % a videa s pfeménou popelnikd doséhla
27,5%, coz je vyrazné nad obecnym primérem 22 %.

«+« Celkové mnozstvi views byl 2,9 milionu, s cenou
0,66 K¢/view.

.-« Message association vzrostio 0 10 p. b.. Nar(ist z 28 % na
38%.

-+« Influencefi ziskali 710 000 views na YT a 1159 000 im-
presina FB a Inst. V ramci kvality i kvantity ambasador(
byly znac¢né individudini rozdily. Nejlépe se vedlo Anné
Sulcové (34 % views), Kovymu (24,2 % views) a Patriku
Jaresovi (16,2 % views). Cena za impresi byla 0,35 K&

a za view 0,56 K¢.
(Zdroj: agentura Bistro Social, s.r. 0.)

Kampan dosdhla na FB natolik nadstandardnich vysledkd,
Ze se Facebook rozhodl case publikovat jako Business
Success Story (Zdroj:https://www.facebook.com/business/
success/strongbow-czech-republic).

Skveélé hodnoceni ziskala kampan téz napf. v Katovné
na serveru mediar.cz: https://www.mediar.cz/
strongbow-dostava-zlaty-popelnik/.

Obchodni vysledky:

Vhodné uchopenfi spolecenského tématu, kreativa rezo-

nujici v CS a spravné zvolend strategie razantné posunuly

prodeje v priibéhu kampaneé:

.« Objem produkce béhem kampané vzrostl ze 29 khl na
49 khl, tedy o neuvéfitelnych 68 % (srovnani obdobf
béhem kampané v roce 2016 a 2017).

-« Dodatecné obchodniinformace:

a. Penetrace trhu vzrostla 0 6 % (35% v roce 2016 vs. 41%
v roce 2017).

b. ZvySovani cenového indexu z 84 % v roce 2016 na 89%
v roce 2017 (Focus SKU vs. market avg.), tedy Uspéchu
se docililo navzdory vy$si cené produktu!
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Uvedeni Philips OneBlade

na trh

Kategorie: Spotiebni zbozi
Klient: Philips OneBlade

SITUACE/VYZVA

Philips je leader v kategorii elektrického panského holenf
s trznim podilem v hodnoté 50,6 % (data spolec¢nosti Gfk
7/2016-3/2017 — srovnatelné obdobi' s kampanovym, v pfi-
padé dat MAT 6/2017 byl podil na trhu 50 %). Trh rostl tempem
4,3 % (5,5 % v pfipadé MAT 6/2017). Obecné je velmi obtizné
pro znacku rast nad 50 % podilu na trhu, nicméné elektrické
holenf prfedstavuje pouze 50 % kategorie (porovnani dat Gfk
za elektrické holici strojky a Nielsen za manudlni). Dalsich
50 % kategorie tvoli jednordzové Ziletky, systémoveé Ziletky
a ndhradni bfity s dominantnim postavenim Gillette. To pred-
stavuje velky potencidl pro narlst kategorie elektrického
holenf, a tim pddem takeé trzniho podilu Philips.

Pred kampani mél Philips v rukou inovativni produkt —
OneBlade, ktery se jak cenoveé priblizuje kategorii ziletek,
tak zdroven reaguje na spotrebitelské trendy ve spole¢nosti,
které sméfuji k méné castému holeni a noseni rliznych styll
vousU. Hlavnivyzva byla, jak prosadit produkt proti medialni-
mu rozpoctu Gillette, ktery je mnohondsobny oproti Philips.

CILE

Obchodnim cilem bylo dosahnout prodejd v hodnoté 1,18 mi-
lionu eur do konce Q12018 pfi pozitivni ROI. Zaroven zvyseni
celkového podilu Philips na trhu panského elektrického ho-
leni a zvyseni tempa rychlosti rdstu trhu.

Marketingovym cilem bylo vybudovat povédomi o Philips
OneBlade na drovni alespon 33 % (podpofend znalost
produktu) v cilové skupiné muzi 18-29 a ziskat celkem
pres 200 Rating and Reviews na nejdllezZitéjSich webech
(Alza, Heureka, Philips.cz) s celkovym hodnocenim pres
4,3 hveézdicky.

STRATEGIE

Pro strategii jsme vychazeli z dllezitého poznatku, ktery se
podafilo ziskat z vyzkumu provedenych v Nizozemsku. Védéli
jsme, Ze zatimco muZi, kteff si upravuji vousy méné ¢asto nez
3x tydné, vétsinou ve vékoveé skupiné 18—35, jsou s produk-
tem v drtivé prevaze spokojeni, muzi, ktefi se holi dohladka,
¢astéji ve vékové skupiné nad 35, jsou naopak s produktem
vétSinou velmi nespokojeni. Museli jsme tedy zajistit, aby se
OneBlade nedostal do nespravnych rukou, coz by zplsobilo
negativni WOM produktu hned zpoc¢atku a mohlo by ohrozit
Uspeésné uvedeni na trh.

Z vyzkumu chovani a konzumace médii (CCS CZ 2017)
jsme také védéli, Ze muzi v nasi cilové skupiné jsou méne
ovlivniteIni tradi¢nimi médii. Jen 27 % z nich upoutd pozornost
televizni reklama (index 0,59 oproti populaci) nebo reklama
v tisténych médiich (index 0,84 oproti populaci). Naopak 51 %
zdastupct cilové skupiny zaujmou tipy od uzivatell nebo re-
cenze na YouTube (index 1,79 oproti populaci). Vice nez dvoj-
nasobny podil cillové skupiny oproti populaci pak deklaroval,
Ze jej zaujmou reklamni videa na internetu (33 % vs. 16 % CS
ALL). Zaroven se cilova skupina vyznacuje silnou konzumaci
on-line médif a socidlnich siti, které dosahuji vysokych hodnot
afinity i denniho zasahu [(on-line média 87% denni zdsah, afini-
ta 120; socidInf sité denni zdsah 62 %, afinita 157; MML-TGI CR
2016 1.—4. kvartal kumulovéno (11. 1. 2016-18. 12. 2016)]

Klicové proto bylo zaméfit se na maximalni efektivitu
v cileni na muze, ktefi nosi strnisté, a zdlraznit, ze OneBlade
nenf ziletka, abychom predesli roz¢arovani z ne zcela hlad-
kého oholenf. Rozhodli jsme se proto pro postupné uvedeni
produktu na trh, které bylo rozdéleno do Ctyr fazi. V prvni fazi
jsme chtéli dostat produkt do rukou Uzké skupiny vousacu
a pomoci nich nastavit na trhu spravné ocekavani prostred-
nictvim recenzi a obsahu z testovdni OneBlade, ktery budou
tvorit. Tento obsah byl zdkladem pro dspéch druhé a treti
fadze kampané, kde jsme z pocatku testovali celou Ffadu cilenf
a jednotlivé kreativy proti sobé, a nasledné pred Vanocemi
ndsledovala ¢tvrtd faze always-on komunikace.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE
Uvodni fazi kampané (7-8/2017) jsme odstartovali na
Facebooku, ktery ndm umoznil precizni zacileni. Vzhledem
k tomu, ze mladi muzi jsou zndmi svou zdlibou v nejnovéjsich
technologiich, rozhodli jsme se lokaIné vyvinout Messenger
bota — Fousbota jako moderni a zdbavnou formu konver-
zace s uzivateli. Ten muzim predstavil OneBlade, a pokud
byli ochotni také nasdilet svou selfie, pomoci které jsme si
zdroven ovetili, Ze muz skutecné nosf strnisté, nabidl jim
moznost zakoupit si OneBlade pfed oficialnim zahajenim
prodeje. Nasledne uZivatelé dostdvali vyzvy, v ramci kterych
méli za Ukol sdilet s Fousbotem fotografie a videa z pouzivani
OneBlade.

Ve druhé fazi (8—10/2017) byl tento obsah vyuzit v digi-
télni komunikaci. Hlavni message ,Toto nenf Ziletka. Toto je
OneBlade.” adresovala vymezeni produktu a zvolené kanaly
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i vyuzity obsah tvoreny samotnymi uzivateli odpovidaly na
specifika cilové skupiny tak, abychom maximalizovali efekt
reklamni komunikace. Cilem druhé faze bylo ovéfit si tyto
teze, abychom mohli ndsledne ve treti fazi (11/2017-3/2018)
akcelerovat kampan a s ni spojené prodeje.

Hlavni ¢ast kampané se odehrdvala na YouTube,
Facebooku a Instagramu, doplnéna byla o bannerové plo-
chy, které plnily pfedevsim remarketingovou roli. Digitalnf
kampan byla 100% nakupovand programaticky, coz ndm
zajistilo moznost pracovat se segmentaci publika a vyuzit sto-
ry-tellingovou strategii. Cilem totiZ nebylo jen ukdzat kreativu
vysokému poctu uZivatell. Naopak jsme detailné pracovali
s uzivatelskymi cestami, komunikaci upravovali podle reakce
na predes|é kreativy a vedli uzivatele jednotlivymi fazemi CDJ
(Customer Decision Journey). Findlnim krokem byl prodej na
Philips Store, pfipadné odchod k jednomu z partnerd. Kromé
klasickych soc-demo, geografickych, zdjmovych a in-market
cileni jsme také modelovali look-alike audience. Teprve ve
tret( fdzi (2/2018) byla pouZzita klasicka TV reklama pro zvyse-
ni zdsahu. V tuto chvili uz bylo na webu dohledatelné velké
mnozstvi recenzi, které pomahalo potencidlnim uzivateldm
upravit ocekavani od produktu.

Nechali jsme tedy samotné muze, aby predstavili
OneBlade, a to v prostfedi a formou, kterd je jim nejpfiroze-
néjsi. Klasickd televizni kampan pfisla na fadu az ve chvili,
kdy OneBlade a jeho specifika znala Sirsi zdkladna uZivatel(
a na webu byla dohledatelna celd fada recenzi, které uvedou
ocekdvani od produktu na pravou miru.

Doplnujici info: V kampanovém obdobf probihala komu-
nikace vSech velkych znacek v kategorii. Hlavni konkurent
Gillette disponoval v roce 2017 8ndsobnym rozpoctem oproti
Philips, v H1 2018 pak 3,5ndsobnym (porovnani investice do
médii ATO-Nielsen Admosphere v cenikovych cendch za rok
2017 a 2018). Philips OneBlade se od konkurence podafilo
odlisit vyuZitim uzivatelského obsahu v reklamni komunikaci.

ROZPOCET
10—20 miliont

VYSLEDKY

U7 v Uvodni fazi kampané jsme zaznamenali skvélé reakce
ze strany uzivatell. Fousbotu se podafilo navazat kontakt
s 9 400 muzi a vyménil si s nimi pfes 217 200 zprdv. Celkem
1773 muz( nam zaslalo své selfie a 250 z nich si prostfednic-
tvim Fousbota zakoupilo OneBlade pred oficidlnim zahajenim
prodeje. Pro uzivatele byla pfipravena soutéz, kterd je motivo-
vala ke sdilenfjejich fotek a videi z pouzivani OneBlade, a to
v kategoriich rozbalovani, prvni pouziti, holeni se na vefejnosti
a ,Grand Prix“, v ramci které Slo o co nejkreativnégjsi video.
Podafilo se ndm ziskat 320 fotek a videf z uzivani OneBlade,
které svou kreativnosti pfekonaly nase oc¢ekdvani. Grand Prix
nakonec vyhrdl uzivatel, ktery se oholil s Philips OneBlade pfi
seskoku paddkem. Ta nejlepsi videa jsme ndsledné vyuzili
v dalsich fazich kampané. V radmci této Uvodni faze kampané
se nam podafilo ziskat také primérné uzivatelské hodnocenft
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4,7/5* na produktovych strankdch. Lokdlné pfipraveny re-
klamni spot z uzivatelskych videf pro YouTube kampan dosahl
v Brand Lift Study Best in class vysledk( jak v metrice Brand
Awareness, tak v Consideration. V testovaci fazi jsme jeho
vykonnost testovali také proti globdlnimu spotu. Vzhledem
k tomu, ze dosahoval 0 14 % vyssi View Rate (41,54 %), 0 89 %
vySSi CTR (0,17 %), ale pfedevsim vice nez pétindsobny kon-
verzni pomér (25,7 %), a tedy 0 92 % nizsi cenu za konverzi,
byli jsme uz ve druhé fazi presvédceni, ze jsme se vydali
spravnym smerem.

Béhem kampané se ndm podafilo ziskat 314 recenzi se
skvélym hodnocenim na nejdllezitéjsich webech — Alza.cz
(4,8%), Heureka (4,4%) a Philips (4,7%).

Diky efektivni marketingové komunikaci, postavené na
obsahu vytvoreném uzivateli, byly pfekondny vsechny sta-
novené cile a prodejni vysledky na sebe nenechaly dlouho
cekat.

Celkovy obrat v ramci kampané byl 1,39 milionu eur (con-
fidential), to je 0 17,7 % nad planem, a celkovd ROl kampané
156 %, pfi zapoctenf lifetime value ndhradnich bfitli potom
240,4 % (confidential), vy$e prodejd v Q4 byla samozifejme
¢astecné ovlivnéna Vanocemi, ale podil Philips na trhu elek-
trického holeni se zvysil z 50,6 % na 53,5 % a soucasné trh
akceleroval z rlstu 4,3 % na rlst 6,4 % (ve sledovaném obdobf
7/2017-3/2018) pfi zapocteni prodejnich dat z DM drogerie,
kterd neni sledovdna v ramci panelu Gfk, by byl podil na trhu
54,0 % a rast trhu +7,5 %. V rdmci DM drogerie byl Philips
OneBlade nejprodavanéjsim produktem na trhu ve sledova-
ném obdobi's primérnym podilem 29 % na trhu systémovych
Ziletek. VSech téchto vysledkd bylo dosazeno bez pouzitf
jakychkoliv cenovych akcf, po celé obdobi byl OneBlade ve
vSech kandlech proddvan za doporu¢enou cenu.

V priizkumu realizovaném spolecnosti Gfk pro Philips byla
podporend znalost produktu Philips OneBlade celkové 29 %
a v cilové skupiné muzi 18—29 let 42 %.

VYVINULI JSME
0 @G FOUSBOTA
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Kampan, ktera ménila
minusy na plusy

Kategorie: Spotiebni zbozi
Klient: SKODA AUTO / SKODA PLUS

SITUACE/VYZVA

Trh s ojetymi automobily bychom v CR mohli rozdélit na
znackovy a neznackovy. Ten neznackovy je reprezentovany
hlavné velkymi anebo malymi autobazary, firmami, které
Casto prodavaji starsi nebo nepotfebnou ¢ast své flotily,

a samozfejme také soukromymi osobami. Nakup ojetého
auta pravé na tomto trhu je v Cesku velmi oblibeny, ale sou-
¢asneé také vysoce rizikovy, protoze vék a skutecnd historie
vozidel jsou ¢asto nedohledatelné informace a jejich kvalita
a technicky stav jsou vice nez sporné.

Protipdlem a soucasné fesenim je znackovy trh s ojetymi
vozidly. O tomto trhu, anebo fesenf, vio mnoho méne lidi a je
také méné vyrazny v komunikaci. Soucdsti tohoto trhu je také
znacka SKODA PLUS, tedy prodej ojetych vozl u certifiko-
vanych prodejc(i v siti SKODA AUTO Ceskd republika. Diky
SKODA PLUS ma zékaznik moznost ziskat ojety automobil,
ktery splnuje narocna technicka kritéria, garantuje perfektni
technicky stav a jehoz historie je jasneé dohledatelna, protoze
byla stdle zaznamendvana u certifikovaného prodejce.

Vyzvou naél komunikace bylo dostat znacku SKODA
PLUS mezi jednu z hlavnich moznosti, kterou by spotfebitelé
zvazovali pfi ndkupu ojetého auta. To znamenalo vyrovnat se
velkym prodejciim, jako jsou autobazary s vysokou mirou zna-
losti. Naproti tomu, 7e zna¢ka SKODA PLUS v CR existuje uz
8 let, jsme museli najit insight a vytvofrit vyraznou komunikaci,
kterd by ji pomohla odkomunikovat vyhody, které mize kupec
ojetého vozidla ziskat.

V komunikaci jsme museli zohlednit to, ze i kdyZ je ndkup
ojetého vozu v CR populdrni, ve vétsiné pifpadl se neobejde
bez negativni emoce. Auto prece neni nové, a tak ma své
minusy. Nasi Ulohou bylo poukdzat na alternativu tak, aby této
negativni emoci dokdzala vzdorovat.

CILE

Komunikacni cile

«ee Zvysit povédomi o zna¢ce SKODA PLUS o 50 % (pted
kampani byla hodnota podporené znalosti 22 %).

«++ Zwyit porozumeéni zna¢ce SKODA PLUS (odpovédi
popisujici znacku a jeji benefity) o 50 %.

-+« Aby byla kampan motivacni a podnitila spotfebitele kou-
pit vozidlo SKODA PLUS, stanovili jsme si cil doséhnout
nadpriimérné hodnoty v libivosti a uvéfitelnosti nabidky
SKODA PLUS.

Obchodni cile
<« Zwysit prodej ojetych vozi prostiednictvim SKODA PLUS
015 % oproti minulému roku.

STRATEGIE

Strategie pro subbrand znac¢ky SKODA — znac¢ku PLUS — méla
za cil podpofit prodej a znalost znacky a zddraznit, Ze vozidla,
kterd ma zdkaznik moznost ziskat, jsou ve vyborném technic-
kém stavu a majf jasné dolozitelnou historii. Znacka SKODA
nepochybovala o tom, ze toto udéld z ndkupu ojetych voz(
jasnou vyhodu. Stéle jsme vSak hovorili o autech, kterd nebyla
nova a kterd jsou v populaci ¢asto vnimana jako ta, kterd maji
prevdzné samad negativa. Préavé proto jsme potfebovali zménit
vnimani spotrebitele tak, aby povazoval tyto véci za pozitiva,
ne negativa. Bylo to mozné?

Dokazali jsme najit silny insight, ktery by propojil svét spo-
trebitel(, ktefi se rozhoduji pro koupi ojetého vozu, a naseho
produktu — programu SKODA PLUS se véemi jeho benefity.

Védéli jsme, Ze pokud je nasim komunikacnim cilem
zvySeni povédomi o znacce PLUS, musime dramatizovat
i samotny ndzev — PLUS. Pravé proto jsme ho do komuni-
kace zahrnuli od zacdtku az do konce. Nazev tedy nebyl jen
jakymsi pridavkem ve formé packshotu ¢i malého loga na
konci komunikace v TV nebo na billboardu, ale soucdsti celé
komunikace, aby jej spotfebitel vnimal po celou dobu.

Navzdory tomu, Ze ndkup ojetych vozidel je u nds velmi
populdrni, ve spolecnosti se stfetdvdme s tvrzenim, ze tako-
vy vz md vlastné samé minusy. Ma za sebou urcity pocet
najetych kilometrd, nemd tedy kvalitu nového auta, nemusi
mit vzdy garantovany technicky stav a diky nekalym prakti-
kdm nékterych prodejcl Ize i konecné ¢islo na tachometru
zpochybnit.

Insight, ktery jsme v komunikaci pouzili, byl v pfipadé
SKODA PLUS ten, ze ackoliv nejde o nové auto, nemusf to
znamenat minus, ale plus. Vozy SKODA PLUS nejsou ,ojeté*,
ale dobre ,zajeté". Aneb uz néco zazily, a jsou tedy proverené
a otestované — ¢asem, a hlavné odborniky z autorizovanych
servisti SKODA AUTO. Znacka SKODA PLUS doslova méni
minusy ojetych voz(i na plusy.

Prave tato idea se stala Ustfednim motivem komunikace,
a tak mohl uzivatel vidét ménéni minusd na plusy ve vsech
formdtech kampané.
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S ohledem na motiv komunikace a vytycené cile jsme
definovali i media mix. Pro budovani povédomf a pozitivnich
asociacl v pomérné Siroké cilové skupiné jsme zvolili televizi
jako nosny kandl kampané. Inkrementdlni zdsah k TV jsme
zajistili pomoci on-line videa. V tisku a on-line jsme pomocf
vyraznych formatd navazali na TV v budovani pozitivniho vni-
méani SKODA PLUS. Aktivn( fidi¢e jsme oslovili v rddiu mimo
spotl také moderdtorskymi vstupy, které blize vysvétlovaly
benefity programu. On-line performance formaty potom ko-
munikovaly uz konkrétni benefity, které mely potencidl oslovit
skupinu potencidlnich zdkaznikd.

V kazdém mediatypu jsme pracovali s nosnym a samovy-
svétlujicim motivem minus( ménicich se na plusy, coz pomoh-
lo celou kampan vizudlné propojit, a navic vyresit problém
on-line videf, kterd si uzivatelé ¢asto prehrdvaji bez zvuku.

Prave proto se symbol minusu méniciho se na plus stal
diky znacce SKODA PLUS elementem, ktery spojil komunikaci
ve vsech media formdtech a zaroven ji odlisoval.

Doplnujici info: Kampan trvala od 29. bfezna do 10. ¢erv-
na 2018. Nejvétsi ¢ast podpory probihala od 16. dubna do
1. kvétna, kdy se nase komunikace objevila v TV, radiu, printu
a také v digitdle.

ROZPOCET
20-30 miliont

VYSLEDKY

Pted nasi kampan( byla dotazovand znalost znacky SKODA
PLUS na Urovni 22 %. Této hodnoty dosdhla znacka za 8 let
své existence. Po kampani jsme dosahli hodnoty 39 %,
coz predstavovalo 77% nardst. Svij cil jsme tedy prekonal
0 27 procentnich bodd. Zdroj: Campaign Evaluator 5/2017,
6/2018. Copy tester je vyzkumny ndstroj OMG Research, ktery
je zalozen na sbéru dat pomoci metodologie CAWI. Data byla
sbirdna na reprezentativnim vzorku 500 respondentd ve véku
25-64 7z celé Ceské republiky v kvétnu 2017 a v &ervnu 2018.

Po kampani se spontanni spojeni znacky SKODA s viast-
nim programem ojetych voz( zvysilo z 44 % na 57 %. Tedy
povédomi o tom, ze pravé SKODA mé znacku pro prodej oje-
tych vozidel, jsme diky kampani zvysili o celych 13 procentnich
bodU. Tento parametr je vyznamny pro to, aby si spotfebitel
pfi pfemysleni nad koupf ojetého vozidla vybavil, Ze pravé
zna¢ka SKODA toto nabizi. Zdroj: Campaign Evaluator 5/2017,
6/2018.

V analyze vysledk( jsme se zaméfili na to, zda si spotiebi-
telé znacku nejen vybavili, ale i skute¢né porozuméli tomu, co
SKODA PLUS znamen4, resp. nabizi. Odpovéd, kterd spravné
popisovala znacku SKODA PLUS, jsme zaznamenali ve 26 %
piipadl. Tedy vice nez polovina téch, ktefi si znacku vybavili, ji
také pochopili a porozuméliji (popsali a vzpomnéli si alespon
na jeden benefit), coz je podstatou tohoto programu. Pred
kampanito dokdzalo jen 9 procent tdzanych. Zdroj: Campaign
Evaluator 5/2017, 6/2018.

Vnimani lidi je, ze vozidlo, které je ojeté, ma vétsinou
minusy. Pokud jim chcete vysvétlit, ze v jiné optice to mohou
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byt plusy, a vnuknout jim tak myslenku koupé, musite v ko-
munikaci spojit emocionalni a raciondinf stranku. Tedy tu, ve
které lidé resi, jestli se jim komunikace libf a oslovila je, a tu,
kdy hodnoti, zda je komunikace uvéfitelnd a zda jim pfindsf
uzite¢né infomace o produktu. To se nam podafilo.

Vyrazné nadpriimérné hodnoty dosdhla komunikace
v kritériu libivosti, oznacené jako ,reklama se mi libi*, Vétsina
respondent( nasi reklamu oznacila pravé takto (68 %). Stejné
tak si vétsina z nich mysli, ze komunikace jim pfinesla uzite¢né
informace a ze opravdu naplnuje to, co tvrdi (62 %). Zdroj:
Campaign Evaluator 6/2018.

Obchodni vysledky

Za obdobi kampané (duben, kvéten, ¢erven 2018) dosahla
znac¢ka SKODA PLUS nérdistu prodejd 0 19,3 % vyssich nez za
stejné obdobi v minulém roce. Cil, ktery jsme si pfed komu-
nikaci nastavili na 15 %, jsme tak prekonali o neuvéfitelnych
4,3 procentniho bodu. Cely trh s ojetymi vozidly rostl k pro-
sinci 2017 rychlost( 7 %, znacka SKODA PLUS tedy rostla troj-
nasobné rychleji nez cely trh. Zdroj: Cebia Souhrn informacf
o trhu ojetych vozidel Q4/2017. Udaj o rlstu trhu za prvnich
6 mésicli 2018 spolecnost Cebia zverejni k 1. 9. 2018. Proto
je nds vysledek porovndvany s poslednim moznym oficidlnim
Udajem k prosinci 2017.

Poznamka 1: Je namisté poznamenat, ze znac¢ka SKODA
AUTO se do své dcefiné znac¢ky SKODA PLUS rozhodla stra-
tegicky investovat a podporovat ji vice nez v minulych letech.
Komunikace znacky ale nebyla viibec zanedbatelnd. Medialni
rozpocet na medidlni kampan v minulém roce byl ve vysce
5,5 milionu K¢.

Pozndmka 2: Je dllezité fict, Ze prodej ojetych aut znacky
SKODA PLUS nemd sezonalitu. V roce 2017 nebyly zazname-
nané vyrazné odchylky v mési¢nich prodejich znacky.

Pro efektivitu komunikace jsme se rozhodli dopocitat tdaj
o navratnosti investic do komunikace. Pristupovali jsme k vypo-
¢tu vzorcem ROI = (Gain from Investment — Cost of Investment)
/ Cost of Investment, ktery je volné dostupny na strance
https://www.investopedia.com/terms/r/returnoninvestment.asp.
Za jednu investovanou korunu jsme vygenerovali trzby, které
se rovnaly 241K¢.

Pozndmka 3: Absolutni ¢isla obchodnich vysledk( jsou
nevefejnd a jsou obchodnim tajemstvim SKODA AUTO Ceské
republika. Agentura je méla k dispozici pro vypocty.

©® @GS PRACOVALI
JSME S MOTIVEM
MINUSU e
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Vérnostni program
Globus Bonus

Kategorie: Spotiebni zbozi
Klient: Globus CR, k. s.

SITUACE/VYZVA

Vétsina vérnostnich programu na ¢eském trhu je posta-
vend na systému slev. Zdkaznik nakoupf a ziskd body, za
které dostane zpétnou slevu.

Tento systém zplsobuje neustdle rostouci podil celko-
vého obratu, ktery je realizovdn ve slevé, a tedy celkoveé
s vyrazné nizsi marzi. Tak se stdle zvysuje podil slev, ve kte-
rych se zbozi prodédva, obchodniklim to snizuje profitabilitu,
a navic lidem nedodava zadnou dalsi pfidanou hodnotu.
Nasledkem toho je, Ze ve chvili, kdy se objevi nové slevové
schéma, zdkaznici nemaji problém presunout se za slevami
a tam své ndkupy zrealizovat. Témto programim v ocich za-
kaznika konkuruji jesté dalsi nabidkové akce bézné dostup-
né vsem — tydenni/mési¢ni letdky, specidlni akce apod. Pro
prildkani zakaznik( je tak potfeba slevy neustdle navysovat
a roztaci se slevova spirala.

V takovémto prostredi existuji pro obchodniky dvé nejvétsi
VYZVY:

1. vyhnout se neustdlému roztaceni slevové spiraly,

2. bojovat s klesajicim zapojenim/zdjmem zdkaznik(.

Chtéli jsme tedy vytvorit takovy veérnostni program, ktery
bude fungovat dlouhodobé, bude stabilni'v priibéhu mnoha
let a neustdle pro zdkazniky dostatecné atraktivni, aby je
motivoval k ndkuplm v hypermarketech Globus.

CILE

Vérnostni program, ktery bude:

1. zdkaznicky orientovany (udrzi zajem zdkaznik{ v dlou-
hodobém ¢asovém horizontu)

CIL 1: v ¢ase stabilnich 50 % aktivnich nakupujicich

zdkaznikl

2. mit dostatecny pocet ¢len(, stabilni v ¢ase (aby byla
zajisténa vyznamnost kmene ¢lend programu pro
celkovy obrat firmy)

CIL 2: pocet registrovanych zakaznik( se bude dlouhodo-

bé drzet okolo ¢isla 500 000

3. maximalizovat obrat vytvafenych registrovanymi ¢leny
CIL 3: 50 % z celkového objemu obratu je tvofeno ¢leny VP

4. minimalizovat podil obratu realizovaného ve slevdch
CIL 4: rozdil akéniho podilu ¢lena VP vs. neclena VP 0 20 %

STRATEGIE

Abychom eliminovali nutnost vyuziti celoplosnych slev a ne-
ustélého kolotoce slevovych nabidek pro vSechny, vytvofili
jsme cileny veérnostni program Globus Bonus. PIné indivi-
dualizovany program postaveny na didkladnych znalostech
chovéni zakaznik(.

U zdkaznikl registrovanych do programu je evidovédna
plnd nakupnf historie, jejich hodnota, ndkupni preference
a dalsi parametry. S vyuzitim vypoctu prodejniho potencidlu
jsou zdkaznici oslovovani adresné naprosto cilenymi nabid-
kami, jako napf.:

«es CO by méli vyzkouset za nové kategorie

.« jaké dalsi sluzby by jim zpfijemnily jejich ndkupy
(napf. sluzba SCAN & GO — pohodiné a rychlé
nakupovani)

- jaké informace by byly pro neé uzite¢né (napf. v ramci
MIMI klubu ¢i Vinotéky)

- plné individualizované nabidky sledujici réizné prodejni
strategie (cross/up-sell, penetrace do kategorie atp.)

- osobni odmeény na podporu vérnosti

kde by pfipadné mohli vyznamné usetfit, pokud k tomu

je dlvod, jako je napfiklad v pfipadé triggeru (Casovani)

ypadek frekvence® ¢i ,vypadek hodnoty*.

Ddle v rdmci programu neustdle rozsifujeme touch pointy
kontaktu se zdkaznikem a miizeme tak zdkaznika inspirovat
v ndkupu na zdkladé znalosti z dat.

Vyznamnou soucdsti programu jsou tzv. subkluby, tema-
ticky orientované podprogramy zamérfujici se na jednotlivé
Zivotni situace — MIMI klub, Vinotéka.

Strategické resenf jsme tedy postavili na porozumeni za-
kaznikovi a respektovan(jeho individualnich potreb.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE
Kreativni pojeti programu Globus Bonus je postaveno na
multikandlové komunikaci osobniho pfistupu.

Klicovy je ,Omnichannel®. Se zékaznikem nekomunikuje-
me jen jednim kandlem, jak je to obvyklé, ale aktualizovanou
a personalizovanou komunikaci s nim dokézeme vést vsude.
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Zaroven se na 1:1bazi u¢ime poznévat jeho preferovany
kandl, ktery pak uprednostiiujeme a prokazatelné tim zvysu-
jeme engagement.

Kandly (Clovék si vybere ten, ktery mu nejvic vyhovuje):

««« Direct mail

«+« Kiosky v prodejndch — super efektivni forma distribuce
informaci a vyhod

««« E-mailova komunikace

«+« Personalizovany Ucet na webu

««« SMS notifikace

SROZPOCET
do 5 miliont

VYSLEDKY
CELKOVA NAVRATNOST INVESTIC PROGRAMU (ROI)
DOSAHUJE UCTYHODNYCH 361 %, co? je pro dlouhodoby
vérnostni program hodnota velmi vysoka. Vzhledem k pfesné
fizenym cilenym aktivitdm v programu se ndm neustdle daff
motivovat zdkazniky ke stalym nakupdm v rédmci Globusu
a navysovanijejich nakupniho kosiku. Priimérny rozdil ve veli-
kosti ndkupniho kosiku ¢lena programu vs. neclena programu
dosahuje vice nez 60 %! To znamena, Ze nasi clenové u nas
dlouhodobé utrdceji mnohem vice penéz nez neregistrovan{
nakupujict.

Podrobné wvysledky jsou na prani pfihlasovatele
neverejné.

SLEVY JE POTREBA D © ©
® @ ® NEUSTALE NAVYSOVAT
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Focus rostl rychleji nez SUV

Kategorie: Spotiebni zbozi
Klient: Ford Motor Company / Ford Focus

SITUACE/VYZVA
Ford Focus se prestal proddvat sém. Museli jsme zacit pro-
ddvat my.

Focus je pro automobilku Ford stézejni model. V kategorii
nizsiho stfedniho segmentu se pravidelné umistuje na 4. pfic-
ce v prodejich. Pfestoze nase kampan v Q2 2017 perfektnée
fungovala, Focus se ndhle prestal proddvat. Koncem Q2 2017,
kdy jsme kampar z médii témér stahli, vysledky zacaly klesat
a ro¢ni pldn 4 000 prodanych Focusl byl ohrozen.

Rozhodlijsme se proto kampan v Q3 zopakovat. Vysledky
prodejl ukdzaly, Ze jeji nasazeni zacdtkem Q2 velmi dobre
zafungovalo (zdroj SDA). Nebylo potfeba kreativné cokoliv
menit. Co se tykd médii, v rdmci omezeného budgetu jsme
vynechali TV — nejdrazsi komunikacni kanal — a podpoiili jsme
média mix — OOH, printy, on-line.

V/sdzelijsme i na to, Ze kampan méla v prvniviné Q2 ta-
kovy zdsah, ze v mysli potencidlnich zakaznik( stale dozniv4,
a mlzeme si dovolit se nizsim medidinim rozpoctem pouze
pfipomenout cilové skuping, ktera je stéle v rozhodovacim
procesu.

Tento maly zdsah mél ohromujici dopad — vysledky pro-
dejl Sly z propadu strmé nahoru.

CILE
Ambiciéznich cilli a vysokych ¢isel jsme se nevzdali.

Nejvyznamnéjéi cil byl samoziejmé ten obchodnf. Slo ndm
0 to, abychom v Q4 prodali nejméné 1356 voz{ Ford Focus,
jediné tak jsme mohli dosdhnout spinéni prodejnich plant na
rok 2017.

Dalsim cilem byly i pfimé behavioraini odezvy na kampar.
Konkrétné nds zajimalo mnozstvi zanechanych leadl a pocet
stazenych cenikl. KPI v piipadé zanechani leadd jsme sta-
novili v Q4 na 1500 kontaktd a v pfipadeé cenikl na 25000
stazeni.

STRATEGIE
Nemeénili jsme vyzkousené a zkusili jsme necekané.

Pro podporu prodeje jsme se rozhodli pouzit strategii,
kterd se osveédcila uz v Q2. Presto jsme udélali néco nece-
kaného. | kdyZ jsme potfebovali proddvat rychle, zvolili jsme
si cilovou skupinu, kterd s ndkupem casto vahd. Rodice ve
véku 30-55 let, ktefi ¢asto hledaji jak slusny sluzebniviz, tak
prostorné auto pro rodinu se skvelymi jizdnimi vliastnostmi.
Veérili jsme, Ze nase atraktivni nabidka a pfimocard komunika-
ce zrychli findlni rozhodnuti téch, kdo si obvykle ddvaji na cas.
Prodejnivysledky po skon¢eni kampané ndm daly za pravdu.
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KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE
Kreativné jsme vyjeli ze zajetych kolej.

Kreativita tedy stavéla na inovativnim pouzivani zaZitych
vyrazovych prostfedkd v necekaném kontextu. Fakt, ze vetsi
Ford Focus s 5 dvefmi nabizime za cenu mensiho provedeni,
jsme ve vizudlech dramatizovali pomoci pferusované cary.
Elementu, ktery pouzivaji napfiklad vyrobci potravin, kdyz
pfipravi vétsi akéni balenf za stejnou cenu. Potvrdilo se, Ze
Lprostor navic zdarma“ i zvoleny zpUsob, jak ho komunikovat,
byly né¢im, na co Cedi opravdu slyseli.

Medidlni strategie stavéla na medidlnich formatech, kte-
rym nase Siroce definovana cilovd skupina vénuje pozornost.
Solidnf strategie ndm umoznila vypustit drazsi komunikacnf
kandly. Misto vysokych nakladl v televizi jsme se soustiedili
na vyssi vyuziti radia, tisku a on-line. Tam kromé videospotu
a bannerové kampané skvéle zafungovala i microsite s moz-
nosti stdhnout brozuru s cenikem a registrovat se na testovaci
jizdu.

ROZPOCET
5-10 miliont

VYSLEDKY
Vysledky jsou na prani pfihlaSovatele neverejné.

FAKTA JSME DRAMATIZOVAL| G
OO0 G ZA POMOCI PRERUSOVANE CARY
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Jak se prokousat
k jasnému prvenstvi

Kategorie: Spotiebni zbozi
Klient: LOréal/Maybelline

SITUACE/VYZVA

Maybelline si dlouhodobé vedla dobre v segmentu make-upu
a foundation, ale zaostdvala v kategorii rtének na patém mis-
té, jednickou zde byl Dermacol. Velkou oblibu zacaly ziskdvat
dlouhodrzici rténky, které staly i za dspéchem Dermacolu.
Trzni podil Maybelline v kategorii rtének mirné klesal i pres
launch novych dlouhodrzicich rtének v fijnu 2017, viz pfiloha 1.

Maybelline byla ¢eskym spotrebitelkdm jako znacka
vzdalena (v atributu ke které mam blizko“ se pohybovala na
poslednich mistech ze vSech znac¢ek na ¢eském make-up
trhu; znacky jako Dermacol ¢i Avon dosahovaly vice nez dvoj-
nasobnych hodnot), globalni komunikace stavéjici na image
newyorské ,it-girl“ byla pro ¢eské divky nedosazitelnd (v bliz-
kost ke znacce se pohybovala v horsi poloviné znacek, ¢eské
znacky ziskaly i 0 100 % vyssi hodnoceni). V ATL, zejména
v televizi miZze Maybelline pouzivat pouze globalni kreativu.
Bylo nutné zacit komunikovat tak, aby se s ni mohl spotrebitel
ztotoznit a image ,vzdalené znacky" zvrétit.

Jak tedy komunikovat zpisobem bliz§im a srozumitelng&j-
Sim spotrebitelkdm a konkurovat znackdam, které spotrebitelky
vnimaji jako ty, ke ,kterym maji blizko", a presto si zachovat
image ,it-girl“?

CILE

-+« Kratkodobé — v dobé promoce a kampané se stét ¢. 1
v kategorii rtének.

.+« Dlouhodobé — patfit mezi TOP 3 znacky v kategorii
rtének.

CILE OBCHODNI

.+« Zvrdtit negativni vyvoj podilu Maybelline na trhu v kate-
gorii rtének a dostat se z 8,8 % zpét na 11 %, které méla
Maybelline v roce 2015.

oo Zvysit podil na trhu konkrétné pro SuperStay Matte Ink
21,4 % na 4 %.

MARKETINGOVE

.+« Stéat se tfetim nejlepsim hradcem na trhu se rténkami,
vedle Dermacolu a Rimmelu.

KOMUNIKACNI

««« Dosahnout 1000 000 zhlédnuti na YouTube.

«e« Dosahnout 6000 000 impresi za kampan.

«e« Dosahnout 35 % view rate a 0,03 € pro CPV.

. Ziskat 500 novych uZivateli do naseho

kandlu Make up in the City.

STRATEGIE

Rténka, kterd vydrzi cely den. To uz tady bylo ddvno. Kdo
z nds by si nepamatoval top modelky, které neskryvaji své
nadseni pfi luxusni vecefi nad tim, Ze se jim na sklenici vina
neobtiskly jejich rudé rty. U rtének to bylo natolik preplnéné
téma, Zze nadlinkova komunikace ztratila na dlvéryhodnosti.

Proto Dermacol vsadil na experience marketing. Potkaval
se se spotfebitelkami a nechal je, at se samy presvédci o Ucin-
nosti produktu. Doplnéno o obrovskou podporu v nadlince to
vypadalo, Ze se jedna o neprekonatelnou vyhernf strategii.

Maybelline pokulhdvala v dlvére, blizkosti zdkaznic
i v radosti z pouziti, v parametrech, ve kterych jiné znacky
dekorativni kosmetiky dosahovaly dvojndsobnych vysledkd.
Maybelline se v hodnoceni pohybovala na zadnich pfi¢kach
mezi hlfe hodnocenymi globdlnimi znackami v porovnani
¢eského make-up trhu. Silnou strdnkou znacky vsak byla
image trendy znacky z New Yorku.

Vybrali jsme rténky SuperStay Matte Ink, které byly uve-
deny na trh se standardni podporou, jez jim zajistila podil na
trhu 1,7 %, jiz minuly rok. Véfili jsme, ze problém je v komuni-
kaci, jelikoZ produkt mél jiz ze zahranic¢i pozitivni feedback.
Jak ale nalozit s komunikacni ¢asti rovnice, globaini kreativou
a s diive zminénymi limitujicimi faktory pro Uspéch v Cesku?

Rozhodli jsme se na globaln( kreativu nespoléhat a na-
tocit volné pokracovani YouTube seridlu Make up in the City
s Monikou Bagdrovou, kterd ceskym divkam imponuje svym
Sarmem a pfirozenou krasou. | presto nebylo snadné najit
sprdvny koncept. Potfebovali jsme, aby Monika zachovala
svlj Sarm a ddle figurovala jako ,it-girl“, ale zdroven aby ji
spotrebitelky véfily, ze je jen obycejnd holka stejné jako ony.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE
Monika v seridlu vystupovala nejen jako Ceska ,it-girl*, ale
hlavné jako kamaradka vsech divek, které sinejsou produkty
v oblasti make-upu tak jisté. Tohle byla pro nds jeji klicova
role, a proto jsme pro ni pfizvali partacku, herec¢ku Denisu
Pfauserovou, kterd sice byla méné znald v oblasti make-upu,
ale mezi obéma protagonistkami byl zjevné vrely vztah.
Nékteré epizody se tykaly celkové vizaze a obsahovaly
vice produktd. Nase SuperStay Matte Ink se stala hero pro-
duktem pro individudini epizodu. Médii je ndm predkladano,
ze jidlo a rténky nejdou moc dohromady. Jidlo je potreba jist
pfiborem, s velkou obezretnosti, po malych kouscich, aby se
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barva na rtech vSude nerozmazala — po tvarfi, ale i na samém
jidle. Pro zachovani dekora je kazdé sousto doprovdzeno
myslenkou na rozmazlou pusu a néktera jidla jsou pfi nosenf
rténky zapovézena Uplné.

SuperStay Matte Ink ale vydrzivsechno, a jak jinak to Iépe
dokdazat nez se s chuti a porddné zakousnout do zakdzaného
jidla. Poradny burger, to je vyzva pro kazdou divku. Jidlo, kte-
ré se o vase rty otfe, at uz ho jite jakkoliv. A kdyz ho jite s chuti,
tak jako Monika s Denisou, rty dostdvaji zabrat. Holky do toho
Sly s chuti a humorem sobé vlastnim. Zménili jsme celkovy
pfistup od ,make-upové talkshow" vice k zdbavé zalozené na
konkrétnich insightech doplnéné o make-up tipy. A tak svétlo
svéta spatfila epizoda Burger Challenge.

Medidlné byl Dermacol za poslednirok jasné nejsilngjsim
hré¢em na trhu. My jsme se rozhodli podpofrit SuperStay Matte
Ink on-line kampani, kde hlavni roli sehrdla epizoda Burger
Challenge. Podporou ji byly dalsi formaty na socidlnich sitich,
prevzaté POS materidly a specialni vystaveni v sitich DM.

ROZPOCET
5-10 miliond

VYSLEDKY

Prodejni vysledky

Rténka SuperStay Matte Ink od svého uvedeni na trh v fijnu
2017 drzela stabilni nizky podil na trhu, coz se zménilo po uve-
denf digitdIni kampané. Rténka ihned zaznamenala na trhu
obrovsky Uspéch. Uz prvni tyden po zacatku kampané zacal
jeji raketovy rlst, ktery si drzi doted. Potvrdilo se tim tedy, ze
problém nebyl v produktu, ale v pouzivani centralni kreativy.

Na konci dubna byla spusténa kampan a vzrlst je od
zacdtku doslova strmy (zdroj: Nielsen KAl CZ, 05/2018, value,
lipstick market evolution). Podil na trhu se rténkami podle po-
slednich ¢isel dosahl 20,9 % (zdroj: Nielsen KAI CZ, 05/2018,
value, lipstick market evolution), coz je narlst podilu o ne-
uveéritelnych 137,5%, a podle tvaru krivky Ize s jistotou fict,
Ze byl pfimo Umérné tazen dspechem SuperStay Matte Ink.

Samotna SuperStay Matte Ink se podle poslednich dat vy-
houpla na 13 % podilu na trhu (zdroj: Nielsen KAl CZ, 05/2018,
value, lipstick market evolution), coz je 0 325 % nad marketin-
govy plan 4% (zdroj: Internf cile pro znacku Maybelline pred
kampani, L'Oréal brezen 2018).

Maybelline se hned prvni mésic po uvedeni kampané
vysvihla na tfeti misto, podle poslednich ¢isel prekonala ves-
kerd o¢ekdavania na konci kvétna se hrdé dostala do vedenl.
Dermacol md 13,5% podilu na trhu (oproti 20,9 % podilu na
trhu se rténkami pro Maybelline) a jejich hero produkt se do-
stal na 9 % (oproti tomu SuperStay Matte Ink je na 13 %).

Prodeje rtének SuperStay Matte Ink u nejvetsiho
e-commerce partnera Notino.cz po kampani raketove vzrostly
také. Pti porovnani prodejl tff mésicl pfed kampani a prodejd
za kvéten az Cervenec 2018 vrostl objem prodejli 0 225%
(zdroj: Notino CR 01-07/2018, volume, SuperStay Matte Ink).

Cisla by podle véeho byla jeété lepsi, kdyby tu nebyla
jedna zdsadni brzda ristu. Tovdrna Maybelline je od launche
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SuperStay Matte Ink schopnd uspokojit jen 44 % poptdvky
na trhu. To je samo o sobé hodné limitujici faktor pro nase
vysledky a miizeme se jen dohadovat, jak by vypadaly, pokud
by tovdrna byla schopna uspokojit celkovou poptdvku na trhu.

Navratnost investic (ROl index) do digitdlni kampané
vychdzi velmi dobre, na 140% za prodeje od kvétna do
¢ervence 2018. Véfime, ze do konce letosniho roku se diky
prodejlim ROI jesté zvysi alespon na 300 %.

Rténka se totiz tésii velmi pozitivnimu hodnoceni spotre-
bitell, jak dokladaji recenze z Notina.cz. Zde bylo pouze 5 re-
cenzi's primérnou hodnotou 4,2 pred kampani. Po kampani
vzrostlo hodnoceni na 4,4 a pribylo 17 novych recenzi (zdroj:
Notino.cz 10/2017-6/2018).

DigitaIni vysledky
Co se tyc¢e pldnu pro imprese, i tady Google ukazuje, ze jsme
se dostali daleko nad ambiciézni cil, a to presné o 48% na
8,9 milionu impresi.

Na YouTube, kde jsme si stanovili za cil dosdhnout na
1000000 zhlédnuti, jsme dodnes byli schopni dosdhnout
2002625 zhlédnuti (1127457 celd epizoda a 875168
upoutdvka na epizodu), ¢imz jsme splnili cil na 150 % (zdroj:
YouTube analytics, srpen 2018). Video mélo nejlepsi view
rate v instreamu ze vSech epizod, a to pfesné 66 % (zdroj:
LEQUIPE LOREAL, ¢erven 2018). Ptitom benchmark pro view
rate pro nasi cilovou skupinu se pohybuje okolo 27 % (zdroj:
MarketingProfs, Advertising Benchmarks, Cervenec 2017). N&s
cil, ktery jsme zamérné nastavili nad hranici benchmarku, byl
timto také prekonan.

I'v rdmci CPV jsme se drzeli daleko nad standardem pro
nasi cilovou skupinu. Nase CPV byl 0,010 € (zdroj: LEQUIPE
LOREAL, ¢erven 2018), zatimco benchmark se pohybuje
mezi 0,036-0,040 € (zdroj: MarketingProfs, Advertising
Benchmarks, ¢ervenec 2017).

N&$ CTR byl 2,48% (zdroj: LEQUIPE LOREAL, CZer-
ven 2018), coZ bylo o 148% nad benchmark kategorie.
Zaroven se nam podafilo ziskat 982 novych subscribers, viz
graf pfiloha 6, coZ bylo témér dvakrat vice nad cil a 3,1x vice,
nez se nam prameérné podafilo s riznymi epizodami minu-
ly rok. N&s Ad Recall byl podle méreni Google 26 %, coz je
v prvni ¢tvrtiné nejlépe hodnocenych reklam (zdroj: Google
Analytics, ¢erven 2018).

Cetnost vyhleddvéni ndzvu produktu ,superstay na
¢eském vyhleddvaci Google vzrostla od spusténi kampané
(duben 2018) o 49 % (zdroj: Google Trends, fijen 2017 az
srpen 2018) oproti obdobi od uvedeni produktu na trh (fi-
jen 2017) do spustén( digitaini kampané, viz graf pfiloha 7.

Jak je vidét z vysledk( a medidlnich investic vyse, global-
né adaptovany televizni spot, ktery jsme v pribéhu ¢ervna
nasadili v rdmci schvdlené strategie znacky, nemél zadny
vliv na dynamiku rlstu ani pocet vyhledavani klicovych slov
na Googlu. Je tedy na skodu, Ze jsme nemohli tento budget
vénovat na posileni lokalni kampané na internetu.

ZPET NA OBSAH
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Motyli Nuance

Kategorie: Spotiebni zbozi

Klient: Dr.Max — CESKA LEKARNA HOLDING, a. s. / Nuance

SITUACE/VYZVA

Nuance je znacka Iékdrenska, kterd se bezné v supermarke-
tech a drogeriich neproddva. Na trh byla uvedena zacatkem
roku 2017.

Trh dermokosmetiky je relativné znacné nasyceny, je zde
pfitomno mnoho velkych etablovanych znacek se silnou me-
didinf podporou (napf. Vichy, Bioderma...) a dlouhodobé tento
trh témer stagnuje. Navic je prostredi I€kdrenské kosmetiky
pomérne hodné konzervativni a pfivést sem novou znacku,
navic s nizkym rozpoctem, je tedy velka vyzva.

Nuance byla od svého uvedeni na trh marketingoveé pod-
porovdna pouze v misté prodeje.

CILE

Kampan méla za cil podpofit zndmost znacky mimo Iékarny

a prodej pfi

.+« minimalizaci ndkladd,

-+« maximalizaci oslovenych s ohledem na moznou konver-
zi k prodeji,

.+« ndvratnosti investic.

Primarnim cilem bylo seznamit potencidlni uzivatelky s privat-

ni znackou kosmetiky Nuance, pro tento cil jsme méli dvé

metriky:

1. 500000 lidi dosah kampané (vzhledem k nulové zéklad-
né znalosti a prodejdm velmi vysoky cil),

2. 600 unikatnich zdcastnénych v soutézi.

Sekundarnim cilem bylo motivovat potencidlni uzivatelky ke
koupi. Za Uspéch bychom povazovali 10% nar(st prodej(
v dlouhodobém srovnani mési¢nich prodeji po skoncenf
nasi kampané.

STRATEGIE
Cestou bylo postavit kamparn chytie, efektivne a levné, aby-
chom nahradili masovy zasah vysokou efektivitou v kratkém
case.

Na zdkladé komplexnich behaviordlnich dat, kterd mame
k dispozici o cilové skupiné (ndkupni data, data o chovanf
na webu a socidlnich sitich, vyzkumy), vime, Ze nase cilovka
radda zkousi nové znacky, o kosmetice diskutuje a sdill své
zkuSenosti, zapojuje se do soutézi a zaroven je aktivni na
socidlnich sitich.

Celou kampan jsme zamérili do prostoru on-line médi,
které nam daly nejvétsi prostor k jejimu efektivnimu fizenf
i proto, ze disponujeme vhodnou platformou — vlastnim
kosmetickym blogem BeautyBuzz.cz a jeho facebookovym
profilem, a i kdyz nejde o masove navstévovana mista (23 ti-
sice navstévnikl mesicné a 6 tisic fanousku), davaji ndam pfi
spravném vyuziti znalosti a technologii moznost maximalizo-
vat efekt préce s cilovou skupinou.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Na zékladé analyzy ndkupnich dat vime, Ze Zendm nestaci mit
jeden kosmeticky produkt, ale rady pouzivaji ucelené rady
kosmetiky — vytvareji sbirky. Zaroven se rady pochlubi ka-
marddkam, jaké novinky pfibyly na jejich kosmetické policce
v koupelné. Vytvorili jsme tedy metaforu, kdy se kazdy pro-
dukt NUANCE stal jedine¢nym motylem a z kazdé kosmetické
linie tak vznikla unikatni vizualné zajimava sbirka.

V rdmci soutéze pak uzivatelky chytaly motyly, totiz posty
s informacemi o kosmetice Nuance, které obsahovaly navic
¢asti hesla.

V intervalu 14 dni tak sbiraly indicie, po jejichz spojenf
vzniklo unikdtni heslo. Toto heslo ndm uzivatelky posilaly
v komentafich pod posty. Pro zvy$eni dosahu svych posti
jsme pouzivali pfedevsim animované posty a videoformaty.

Védéli jsme, Ze budeme potiebovat ve velmi kratkém
¢asovém intervalu odbavit komunika¢né narocnou soutéz,
coz by bez zapojeni technologif bylo velmi ndro¢né. Proto
jsme pro odpovidani vytvorili chatbota, ktery se soutézicimi
pravidelné komunikoval, pfijimal slozend unikatni hesla a byl
schopen okamzité reagovat na veskeré doslé komentdre
a odpovédi. Zarover losoval vyherce a zasilal jim vyhernf
kédy pro vyzvednuti vyhry na e-shopu.

Chatbot dokéazal odbavit az 3,5 tisice zprav za hodinu.

DOPLNUJICI INFO

Soutéz probihala ve 3 kolech:

TERMIN SOUTEZE: 16.10. — 26. 11. 2017
1. kolo —16.10.-26.10.

2. kolo — 30.10.-12. 11.

3. kolo —13. 11.-26. 1.

Celkové néklady se pohybovaly ve vysi do 200 tis. K.

ROZPOCET
do 1 milionu
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VYSLEDKY
Celkovy dosah kampané na sociélnich sitich — 1478 786 FB
reach, coz znamena 2,95x% prekroc¢eni plvodné nastaveného
cile! Na zdkladé presného propoctu prodejd uskuteénénych
(i¢astniky kampané jsme pak byli schopni vy¢&islit CELKOVE
NAVRATNOSTI INVESTICE KAMPANE (ROI) ve vy3i 315 %l).
Podrobné wvysledky jsou na prani pfihlasovatele
neverejné.

UZIVATELKY @ @

CHYTALY D
OO GEE» MOTYLY

ZPET NA OBSAH




62 EFFIE SPOTREBNI ZBOZ[

Philips Sonicare Q4 2017

Kategorie: Spotiebni zbozi
Klient: Philips Ceska republika

SITUACE/VYZVA

Elektrické zubni kartdcky se v poslednich letech staly dy-
namicky rostouci kategorif, kterd meziro¢né zaznamenava
nardst v desitkdch procent. Celkové od roku 2014 vyrostla
0 146 %. Nejvétsi podil na tomto rlstu ma spolecnost Philips,
kterd od roku 2012 systematicky rozviji znacku sonickych
kartackd Philips Sonicare (GfK, prosinec 2017). Kromé toho,
ze je od roku 2015 odborniky nejdoporucovanéjsi znackou
elektrickych zubnich kartack( v Ceské republice (Ipsos,
prosinec 2017), Philips Sonicare také vyrazné pfispél k rlstu
penetrace celé kategorie elektrickych kartdck( na ¢eském
trhu (Basslv model, interni odhad spolecnosti Philips, kveé-
ten 2018). Od Unora 2017 se Philips Sonicare navic stal jed-
ni¢kou na trhu dobijecich elektrickych zubnich kartacka (GfK,
prosinec 2017).

Nejvétsivyzvou kampané bylo vyrazné navysen(investic
hlavniho konkurenta Oral-B do ATL komunikace, ktery tak
reagoval nejen na aktivity spole¢nosti Philips, ale i na ztra-
tu svého trzniho podilu (ATO-Nielsen Admosphere, obdobf
2016-2018). V druhé poloviné roku 2017 navic na trh vstoupily
nové, silné lokalni znacky Sencor a ETA. Cilem spolecnosti
Philips presto bylo udrzet si pozici lidra na trhu i v pfedvanoc-
nim obdobfi od fijna do prosince, které tvofi vice nez 50 %
ro¢niho obratu v této kategorii (GfK, prosinec 2017).

CILE

Obchodni cile:

..« navyseni prodejl kartdckl v predvanocnim obdobi
015 %,

««« zvySeni celoroéniho trzntho podilu 0 5 procentnich bod
na 48,6 %,

e« zvySeni povedomfi o znacce z 53 na 60 %.

Marketingové cile:
«ee 3699 konverzi,
..« CPA 276,4 KC.

Komunikacni cile:

e 10149355 impresi,

«ee 24984 proklikl na webové stranky,
-+« cena za proklik 40,9 K¢,

-+« mira prokliku 0,25 %,

<« GRPs 4937,

«ee TRPs 478,5,

««« Net Reach 3+ 60 %.

Philips Sonicare chtél potvrdit sv(j dynamicky rlist z pred-
chozich let a se svymi prémiovymi sonickymi kartécky znovu
uspét u spotrebitelll. Kampan tak byla porovnavana s ¢isly
predchozich kampanf.

STRATEGIE

Kampan méla za Ukol predstavit sonickou technologii a pre-
sveéddit uzivatele manudlinich kartackd k prechodu k sonické-
mu kartacku Philips Sonicare. Primdrni sdéleni komunikace
vysvetlovalo, jak sonicky kartdcek zlepsuje péci o zuby a ddés-
né. Ton komunikace se nesl v duchu edutainment, tj. eduka-
ce zdbavnou formou. Prémiovost znacky podtrhla volba
hero produktu DiamondClean, tedy nejvyssiho modelu fady
Philips Sonicare, ktery plsobi exkluzivhim dojmem a pfildkal
pozornost k produktu samotnému, i kdyZ si nakonec koncovy
zdkaznik tfeba vybral jiny model.

Hlavni sdéleni kampané znélo ,zcela novy pocit Cistych
zubl* Toto sdéleni bylo zvoleno na zékladé internich vy-
zkuma funkénich a emocnich potreb cilové skupiny, kterd
chce pro své zuby a ddsné tu nejlepsi péci. Sonickd tech-
nologie cisténi navic v porovndni s manudlnim karta¢kem
a konkurencnfi rotacné-oscila¢ni technologii opravdu pfinasf
novy zplsob péce o zuby a désné v Ceské republice.

Cilovou skupinou byla obecnd populace mezi 25 a 55 lety
z ekonomické kategorie ABC, kterd vykazuje vyssi afinitu vici
internetu, vyhledavani a socidlnim sitim. Tato cilovd skupina
se poté délila do nékolika dalsich podskupin s vyssi afinitou
vi¢i pécio vzhled a zdravi (vyzkum CCS, 2016). Jednou z nich
byla komunita gayl, druhou pak mladé matky a zeny, které
se navic ¢astéji staraji o ndkup vdnocnich darkd, coz bylo pfi-
znacné vzhledem k ¢asové roviné spusténi hlavni kampané
v pfedvanoc¢nim obdobf.

Kampan se soustfedila na edukativni slozku, kterou
zddraznil klicovy prvek vitézstvi v dTestu, prolinajici se skrze
vSechny hlavni komunikac¢ni kandly. Logo dTestu spolec¢né
s doporucenim odbornikd v komunikaci zastavaly funkci auto-
rit, které potvrzuji kvalitu sonického kartdcku Philips Sonicare
elektrickych kartackd. Autoritu znacky Philips Sonicare a véro-
hodnost sonickych kartac¢kd také podporilo vyuZiti dentdlnich
hygienistek, které se staly protagonistkami videi ve formatu
~how to*, vysvétlujicimi vyhody spréavné péce o zuby a ddsné,
a jak k tomu mohou pomoci vyrobky Philips Sonicare.
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KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

S ohledem na cilovou skupinu se Philips pfi pfipraveé kreativnf
strategie rozhod! odlisit od zavedené mainstreamové komu-
nikace ostatnich znacek v oblasti péce o zuby. Spole¢nost
se v hlavni komunikaci rozhodla nevyuzivat Iékarské autority,
bilé plasteé, nemocni¢ni prostfedi ani strach ze zubniho kazu
¢i krvaceni ddsni. Cilem bylo komunikovat pozitivné a v rédmci
zivotniho stylu cilovych skupin.

Této strategii neodpovidal zadny globéini koncept. Cesky
Philips se tedy rozhodl jit cestou vytvorenl, testovani a na-
sledné produkce lokdlniho komunika¢niho konceptu, véetné
televizni reklamy, ktery s drobnymi Upravami (napt. zafazen(
zminéného vitézstvi DiamondCleanu v dTestu do komunika-
ce) Uspesné pouzivd jiz od fijna 2015. Kreativni koncept se
za tu dobu nejenze nevycerpal, ale Uroven pfedaniinformaci
a presvedcovani cilovych skupin je stabilni, nebo dokonce
roste (Kantar Millward Brown, kvéten 2018).

Kreativni koncept velice dobre fungoval v pfedchozich
kampanich v letech 2016 a 2017, kdy dokonce podpofil dvou-
ciferny rlst prodejl (GfK, prosinec 2017) i rdst trzniho podilu.
Jelikoz penetrace zlstala nizkd a cilovd skupina naopak
dostatecné Sirokd, ddvalo smysl pokracovat v konzistentnf
dlouhodobé komunikaci.

Kreativni koncept vychdzi z edutainmentu a opird se
o klicové sdélent, jehoz cilem je presvedcit uzivatele manual-
nich kartackl ke koupi sonického kartdcku Philips Sonicare.
Komunikacni ekosystém byl navrzen tak, aby pokryl kazdou
fazi ndkupniho rozhodovaciho procesu zékaznika — od faze
inicializa¢ni (TV spot, YouTube video, displejovd reklama,
socidlni sité), evalua¢nfi (vyhleddvani, PR, RTB, remarketing,
YouTube, web, ordinace zubafl a dentdlnich hygienistek) az
po fazi samotného ndkupu (e-commerce, remarketing, akti-
vity v misté prodeje) a zékaznické zkusenosti (vyhledavani,
socidlnf sité).

Doplrujici info: Kli¢ova pro Uspéch kampané byla kombi-
nace lokdlniho pfistupu, mezinarodnich zkusenosti a vyzkum(
a globdlnich néstroj. Ddlezitym prvkem byla sila znacky
Philips a pokrocild znalost digitdlnich ndstroji agentury
Adexpres.

ROZPOCET
10—20 miliont

VYSLEDKY

Kampan ve vétsingé piipad( prekonala stanovené komuni-
kacnf cile. Vyrazné vsak prekonala cile marketingové. Pocet
impresi se zastavil na ¢isle 16 426147 (+62 %), pocet proklik(
byl 39690 (+59 %) a mira prokliku byla 0,24 % (=2 %). Televizni
kampan, kterd bézela ve dvou vinach v fijnu a v prvni poloviné
prosince, dosdhla GRPs 4975 (+0,7 %) a TRPs 495,8 (+3,6 %).
Ukazatel Net Reach 3+ televizni kampané se vySplhal na
73% (+13 %). Co se tykd marketingovych cild, kampan doru-
¢ila 5826 konverz( (+58 %) pfi vyrazné nizsi cené za konverzi
172,7 K¢ oproti plvodnimu cili (-60 %).
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Spolecnost Philips tak diky kampani prodala v obdobf
od fijna az do prosince 2017 elektrické dobijeci kartacky
v hodnoté 70 milion K¢, coz bylo 0 22 % vice neZ ve stej-
ném obdobiv roce 2016. Zaroven je to o 7 % vice, nez bylo
v plvodnim pldnu. Vyjadreno celkovou ¢dstkou tak kampan
vydélala 0 4,5 milionu K¢ vice a zdroven podpofila rist dalsich
kategorii Philips Sonicare: mezizubnf ¢isténi (+72 %) a ndhrad-
ni hlavice (+ 39 %). Kartdcek DiamondClean, zminény hero
produkt kampané, se navic stal v.daném obdobi vibec nej-
proddvanéjsim kartdc¢kem (interni prodejni data spolecnosti
Philips, prosinec 2017).

Dobré prodejni vysledky mély vliv i na rdst trzniho podilu.
V fijnu 2017 zaznamenal Philips Sonicare historicky druhy nej-
lepsi vysledek, kdy na trhu dobijecich elektrickych kartack
dosdahl podilu 63 % a udrzel tak rostouci trend od tnora 2017
(GfK, prosinec 2017). V priibéhu celého roku pak Philips zvysil
svij trzni podil 0 9,6 % na celkovych 53,2 %, ¢imZ nejenze
prekonal pldnovany pétiprocentni rdst, ale zdroven potvrdil
i roli trznf jednicky (GfK, prosinec 2017).

Povédomi o znacce Philips Sonicare navic v ro¢nim srov-
nani vzrostlo z 53 na 67 % (+14 %) (srovnani vyzkum({ ARC
Rynek, kvéten 2017; a Kantar Millward Brown, kvéten 2018),
coz je dvojndsobek oproti roku 2015 a zaroven o 5 % vice,
nez byl cil pred kampan.

Ackoliv Philips investoval ve ¢tvrtém kvartale 2017 do mé-
dif 0 69 % (celkové 11 miliond K¢ v odhadovanych nakupnich
cendch; Nielsen Admosphere, ¢ervenec 2018) méné nez jeho
hlavni konkurent Oral-B, pfesto v prodejich v roce 2017 vyrostl
0 48 %, ¢imz tahl celkovy rlst ceského trhu (+21 %), zatimco
Oral-B klesl 0 4 % (GfK, prosinec 2017). Stejny obrazek je moz-
né vidétiv trznim podilu, kdy se Philips Sonicare stal celkovou
jednic¢kou na ¢eském trhu dobijecich elektrickych kartackd.

ROl kampané bylo vyrazné pozitivni: +117,6 % (hruba
marze v kampanovém obdobi minus investice do kampané
v porovnani's marzi ve stejném obdobf, pokud by se kamparn
nerealizovala). O rok dfive bylo pfitom ROl pouze 5 % (internf
vypocet spole¢nosti Philips). Celoro¢ni EBIT Philips Sonicare
se v ro¢nim srovnani témer zdvojndsobila na 24,3 % (internf
Udaje spolecnosti Philips).

Hero produkt kampané DiamondClean byl navic serverem
Heureka zvolen produktem roku 2017 v kategorii elektrickych
zubnich kartacka.

Philips Sonicare uspél se svoji kampanii pfesto, ze hlavni
konkurent Oral-B investoval do médii o0 69 % vice, méa dlouho-
dobé vyssidistribuci na trhu a v daném obdobi tradi¢né zvolil
agresivni cenovou politiku. Kampan oslovila cilovou skupinu
se spradvnym komunika¢nim sdélenim ve vSech fazich nakup-
niho rozhodovaciho procesu, a to v médiich, ktera konzumuj.
Pfijemny a pozitivniton komunikace spole¢né s doporu¢enim
odbornikli a fadou pozitivnich recenzi dale podpofily efektivi-
tu dané kampané a prispély k prekondni véech cild.
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Za sluzby se vyplati platit

Kategorie: Finanéni sluzby
Klient: Komeréni banka MUJ UCET PLUS

SITUACE/VYZVA

DLOUHODOBY ODLIV KLIENTU K MALYM, MODERNIM
BANKAM

Aktudinisituace — Bankovnitrh se pred nékolika lety zdsadné
zmenil. Lidé zacali odchdzet od ,velkych* bank k modernim,
menéim, on-line bankém. Dévodem byla nabidka UCTU
ZDARMA.. Velké banky nemohou tento benefit standardné
nabizet, protoze maji nepomeérné vétsi ndklady na provoz —
pobocky, bankovni poradci, back office atd. Trend odlivu
klientd od velkych bank stdle pretrvava a pro ,velké“ banky
je tak kazdorocéné velkym udspéchem z(stat v ¢ernych ¢islech
v poctu klientl. Za poslednich 5 let (2013—-2017) preslo k ma-
lym bankdam pfiblizné 1670 000 klient( (zdroj: interni zdroje
Komeréni banky).

Vyzva — Propagaci placeného uUctu zvratit trend a zastavit
odliv klientll k malym, on-line bankdm. Ukdzat, Ze placeny
Ucet bez skrytych poplatk({ je vhodnou alternativou k G¢tim
zdarma.

CILE

Cile — Obchodnim cflem bylo na rozdil od 3 nejblizsich konku-
rentd zUstat v poctu klient( v ¢ernych Cislech, tedy na konci
roku 2017 mit minimdiné 1654 000 klient( (pocet klientl na
konci roku 2016).

Marketingovym cilem bylo pfildkat 3000 novych zdkaznik(
pro sluzbu MUJ UCET PLUS. Tento cil byl postaven na zakladé
prodejl Ucth s poplatkem v pfedchozim obdobi.

STRATEGIE

JDEME PROTI PROUDU, KOMUNIKUJEME CENU UCTU
A JEHO VYHODY

Strategii jsme zalozili na potfebé zménit aktudini trend trhu
a chovanf klientd. Spole¢né s KB jsme se rozhodli jit proti
proudu a zcela jasné komunikovat cenu sluzby véetné bene-
fitd s tim spojenych. Rozhodli jsme se presvedcit klienty, ze je
bézné a normalni za dobré a kvalitni sluzby platit. Diky nabid-
ce bézného dctu MUJ UCET PLUS ZA 39 KC BEZ SKRYTYCH
POPLATKU jsme oslovili lidi, kteff jsou ochotni za sluzby
zaplatit smysluplnou ¢astku a jsou schopni ocenit pfidanou
hodnotu zédzemi'velké banky. Jsou to lidé, ktefi od banky oce-
kdvaji vice neZ poskytovatele béZného Uctu, a navic ji vidi jako
dlouhodobého partnera ve svéete financnich sluzeb.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Kreativné jsme kampan uchopili jako srovnani svéta malych
détia dospélych. Z bézného zivota vime, ze malé déti snadno
uveri vsemu, co jim fekneme, nepidi se po dalsich informa-
cich, prosté verivecem, které se jim feknou, v nasem pfipadée,
Ze jsou dobré véci zadarmo. Navic déti vétsinou resi aktualni
situaci a ne to, co jim jejich rozhodnuti pfinese v budoucnu.
Na druhou stranu dospéli/edukovani klienti védi, Ze vse ma
svoji cenu a hodnotu z dlouhodobého hlediska.

Medidlni strategie — S ohledem na pozadovanou zménu
pohledu klientll na trh s béznymi Ucty a s tim spojenou zmé-
nu chovani jsme vétsinu rozpoctu dedikovali do TV s cilem
maximalizovat povédomi o nabizeném produktu. Déle jsme
zvolili komunikac¢ni kanaly, které afluentni klienti konzumujf
nejcasteji — tiskovou inzerci a digital. V prvni fazi kampané
jsme se zaméfili na budovani povedomi o nabizené sluzbé.
V druhé fazi kampané jsme jiz pfesné cilili na pfedem defino-
vanou cilovou skupinu v digitdlnim prostredi a tiskovou inzer-
cl. Mediélni rozpocet jsme rozdélili ndsledovné: TV — 68,6 %,
tiskovd inzerce — 211 %, digital — 7 %, OOH — 3,3 %.

ROZPOCET
nad 30 miliond

VYSLEDKY

KOMERCNI BANKA BYLA V ROCE 2017 JAKO

JEDINA BANKA Z TOP 4 VV CERNYCH CISLECH V POCTU
KLIENTU

a) Obchodni cil jsme splnili, v roce 2017 Komerc¢ni banka
ziskala priblizné 10 000 novych klient( a jako jedind z TOP
4 bank na trhu byla v poctu ztracenych a ziskanych klien-
t& v ¢ernych Cislech. V priméru ostatni konkurenéni banky
z TOP 4 ztratily 36 000 klient(.

Zdroj: interni zdroj Komeréni banky

b) Marketingovy cil jsme splnili na 276 %. Prodali jsme
8305 béznych Gctd MU PLUS, z toho 7569 novym, bonitnim
klientdim. To se rovnad vice nez 75 % ziskanych novych klient(
KB za rok 2017. Kampan na bézny ucet MU PLUS a jeji vysle-
dek Komeréni bance zdsadné pomohly dostat se do ¢ernych
obchodnich &isel.

c) lhned po startu kampané se prodeje zvedly. Pred kam-
pani byly prdmérné tydenni prodeje ve vysi 235 prodanych
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produktd tydné (diky prdci bankovnich poradcd a POS ko-
munikaci v pobockéach), béhem 1. faze kampané (airing TV
spotu, OOH, print, digital) stoupl prodej na tydenni prdmér
483 prodanych produktl. Je to vice nez 100% nérdst prodejl.
Uspéch kampané nebyl zavisly jen na TV spotu, ale diky pres-
nému cilenf v tisku a digitdlnim prostredi v 2. fazi fungovala
kampan i nadéle, béhem dalsich 5 tydn( se prodeje jesté
zvysily, tydenni prdmér prodanych produktli stoupl na 654 ks.

Zdroj: interni systémy Komercéni banky

d) V obdobf kampané na MUJ UCET PLUS za 39 K¢ (z4F aZ
prosinec) jsme nebyli jedinf, kdo komunikoval produkt ,bé&zny
ucet”. Nase kampan méla 24,47% podil v ,share of spends”
v ramci komunikace béznych Uctd. Vyssi SoS v tomto obdobf
méla Raiffeisenbank s 36,70 %. Za cely rok 2017 byl ,share of
spends” KB v rdmci komunikace béznych 1ct 10,34 % (4. mis-
to) s tim, Ze mezi tfemi nejvétsimi zadavateli byla AirBank
(2. misto a 19,05% SoS) a Fio Banka (17,02 % a 3. misto). Prvn{
misto v SoS obsadila Raiffeisenbank s 19,16 % (zdroj: PHD).
V obdobi kampané na MU PLUS nebézela jind imageova
komunikace Komerc¢ni banky.

GEED 00 ZVRATIT TREND
A ZASTAVIT © @ ©
eO @GEES ODLIV
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Festival lepsiho bydleni

(a prodeju)

Kategorie: Finanéni sluzby
Klient: Raiffeisen stavebni spofitelna

SITUACE/VYZVA

Na zacdtku roku 2017 byla ¢eskd ekonomika v nebyvalé
kondici. Bohatnuti domdcnosti, pozitivni sentiment spolu s niz-
kymi Urokovymi sazbami vedly Cechy k investovéni do byd-
leni. Na prelomu let 2016 a 2017 dosahl objem poskytnutych
dvérd obecné rlistu 8,2 %, pricemz 75 % se tykalo bydlenf.
Situace by zdanlivé mohla nahrdvat i stavebnim spofitelndm.
Raiffeisen stavebni spofitelna (ddle RSTS) vsak stdla pred
tvrdou vyzvou. Na jedné strané proti ni staly banky, které byly
s nizkymi sazbami hypoték a s nesrovnatelné silngjsi mediainf
silou volbou ¢. 1 pro objemové vétsi tvery na pofizeni nové
nemovitosti. Ani u mensich uvérl pokryvajicich vétsinou
rekonstrukce nebyly spofitelny jasnou preferenci, a to kvdli
desitkdm intenzivné komunikovanych produktll — bankovnt,
nebankovni plj¢ky. Medidlni investice v segmentu financova-
nibydlenibyla v roce 2017 (jen ATL) pfes 2,7 mid. korun. V tak
silném konkuren¢nim kontextu proto management rozhodl
o strategii nejit s proudem navysovani medidlnich investic,
protoze SOS ani SOV by se zdsadné nezvysily. RSTS tak
zacala hledat adekvatni alternativy (i netradi¢ni pro dany seg-
ment), jak se nejen zviditelnit a zlepsit image znacky, ale i jak
generovat pifimy obchodni dopad. Jak si s tim poradila, kdyz
bylo podminkou investovat do aktivit, které budou mit vysoky
potencidl s pfimérenou ndvratnosti investice?

Zdroje: Zenith Optimedia, Nielsen Admosphere

CILE

Nasim cilem bylo s vy&lenénym projektovym marketingovym

rozpoctem, ktery ¢inil 10 mil. K¢&:

1. Na celorepublikové presyceném trhu posilit viditelnost
a relevanci znacky a komunika¢né podpofit primarné seg-
ment Uvérl na bydleni a sekundédrné produktu stavebniho
sporeni.

2. Generovat obchodnf pfilezitosti s ndslednym redlinym
obchodnim dopadem, ¢imz by byla zajisténa ndvratnost
pocatecni marketingové investice (ROI) alespon 150 %.

3. Zvysitregionalni prezencia podporu, po ¢emz dlouhodo-
bé volala obchodni sif, a prezentovat se jako specialista
na bydleni a jeho vyhodné financovani.

STRATEGIE
Investovat cely rozpocet do ATL kampané s ohledem na kon-
kurencnf situaci v segmentu by bylo jako kdpnuti do more.

Nabizelo se trendy, prodejné teoreticky efektivni, Cisté digitdl-
nifeseni se zamérenim na vyssi konverzi. Ale Cisté konverzni
kampan by obtiZznéji nesla parametry budujici znacku. Navic
podil uzavienych smiluv ¢i leadd pres on-line kandly je ne-
pomérné nizsi'v porovndn('s leady prostfednictvim osobniho
jednani v ramci poradenskych rozhovor( v pobockové siti.
U produktl vysoké a dlouhodobé angazovanosti dokaze fy-
zicka pfitomnost a angazma finan¢niho poradce prokazatelné
zvysit potencidl vytéznosti v dané cilové skupiné.

V dobé masivni digitdini komunikace, generovani leadl
a méfitelnych konverzi jsme zaznamenali, ze je vyklizeno
prvni pohled by mohly plsobit jako prezitek z 90. let, ale
my jsme v tom naopak zacali vidét pfilezitost. Podle nasich
odhadl by mohla mit velkd regiondlni roadshow v daném
kontextu zajimavy potencial ke zvyseni povédomi o znacce
jako expertovi na moderni bydleni a zéroven ke generovani
lead(l a dosazeni KPIs a dalsich obchodnich ukazatel(l. Navic
v mnohdy pomérné opomijenych regionech. Pfislibem byl
také relevantnéjsi a intenzivnéjsi jednotkovy zdsah, tézko
srovnatelny s viceméné jednosmérné parametrizovanou ATL
komunikaci.

Ucinili jsme tedy radikalni krok. Rozhodli jsme se usetfit
¢ast plvodné planované investice do ATL a prealokovali
také ¢ast rozpodtl uréenych regiondinim divizim na lokalni
marketing. Presvedcili jsme regiondini manazery, ze ma smysl
jit cestou koncepcné propracované a centrdlné fizené pro-
moakce, jejimz cilem bude aktivace potencidlnich klientd, ale
také zvyseni povedomi o znacce v jejich regionech.

Celkovy rozpocet bezmadla 10 mil. K& byl rozdélen na
technické zajistént, interni servisni naklady, komunikaci a pro-
duktové incentivy. N&s strategicky ukol znél jasné: realizovat
moderni, pro cilovou skupinu i obchodni tymy atraktivni celo-
republikovou promoakci v novém stylu, s vyraznou pozitivni
zdkaznickou zkusenosti, budovanim jak brandu, tak obchod-
niho potencialu.

Zdroje: LB vyzkum, Ninah

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Vznikla tak 2,5 mésice trvajici roadshow s impozantnim kamio-
nem plnym tematického zaméreni na inspiraci a poradenstvi
v oblasti moderniho bydlenf, ale také zdbavy.
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Tematickym stfedobodem a velkou vyzvou bylo vméstnat
Lvzorovy“ byt do ndveésu kamionu tak, aby lidé pfimo na misté
mohli vidét aktudlni designové trendy a tipy. Srdcem byla
funkénf kuchyné s jidelnou, ktera zdroven slouzila jako zdze-
mi pro obcerstveni. PfidruZzenou soucdsti byl obyvaci pokoj,
ktery poskytl prostor pro odpocinek a pfipadné jednant. Dalsi
soucdsti byla moderni koupelna. Se zafizenim interiéru na kli¢
pomohly v rémci dlouhodobého partnerstvi a synergickych
efektl spole¢nosti SIKO a ORESI.

Na&plf a aktivity byly koncipované tak, aby oslovily Sirokou
vefejnost. Program zahrnoval poradenstvi, ob¢erstveni, sou-
téze. Pro déti byl pfipraven oblibeny skékaci hrad, ale i sou-
téze v kresleni a dalsich dovednostech. Nejvétsim tahakem
byla soutéz o rekonstrukce za 300000 K¢, kterd byla velmi
efektivnim zdrojem lead(.

Dennim programem na kazdém z mist provazel zkuseny
promotym sloZeny z moderatora a hostesek, coz velmi po-
mohlo celkovému projevu.

Tourpldn zahrnoval zastévky ve 29 méstech celé Ceské
republiky a konkrétni stanovisté byla peclive situovana v mis-
tech s vysokou koncentraci lidi (ndmésti nebo prostranstvi
pred obchodnimi centry). Kazdé zastdvce predchdzela lokalni
marketingova podpora v podobé vylepu plakatd v lokalité,
lokdlné-rddiovych reportdzi, tiskové inzerce a geolokacné
cilené reklamy na Facebooku.

V lokaci byl vzdy tym regionalnich poradcl RSTS, ktefi
zodpovidali dotazy tykajici se nejen produktd, ale i jinych té-
mat v oblasti bydleni a designu. Samozfejmé byli schopni pfes
on-line aplikaci uzavfit smlouvu pfimo na misté, coz v rémci
roadshow nebylo vyjimkou.
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Klicové byly také atraktivni, modernia hrava vizualnfiden-

tita a design celé roadshow. Ty se prolinaly vdemi nosnymi
i doprovodnymi vizudlnimi prvky — od kompletniho polepu
kamionu pres POS a POP materidly, microsite az po kampa-
nové display ¢i printové inzertni pozice.
Pro zvyseni obchodniho potencidlu byla promoakce podpo-
fena specidlniincentivou v podobé finanéni prémie za uza-
vieni produktu. To se ukdzalo jako velmi vhodné zvoleny pro-
stfedek, protoze zvysil motivaci klientd a vyrazné napomohl
vytéZit obchodni potencidl celé roadshow.

ROZPOCET
10—20 miliont

VYSLEDKY
Tato ¢dst nenf na prani prihlaSovatele verejna.

PRO DETI BYL PRIPRAVEN @ ©@ ©
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Maslomat o ¢

Kategorie: Finanéni sluzby
Klient: Mastercard

SITUACE/VYZVA

V rémci zavedenf sluzby Android Pay v Ceské republice se
spolecnost Mastercard v exkluzivni spoluprdci s MONETA
Money Bank rozhodla ziskat vice pozornosti tomuto novému
zpUsobu placeni a pfimét verejnost, aby si osvojila bezkon-
taktni platby pomoci chytrych telefond. Zménit chovani ¢eské-
ho zédkaznika nenivzdy jednoduché, proto se nasi vyzvou stal
zplsob motivace, ktery by zdroven rozpoutal spolec¢enskou
konverzaci, a to nejen na internetu.

CILE

Dosdhnout poctu min. 1 000, v idedInim pfipadé az 2 000
novych aktivovanych uzivatel(l v 10 dnech, ktefi by si touto
aktivitou vyzkouseli a osvojili placeni kartou Mastercard skrze
mobilni telefon. Tento cil se nédm nakonec podafilo s prehle-
dem splnit. Sekundarné bylo nasim cilem zajistit medialnf
pokrytl, a to idedlné i spontdnni a organickou formou.

STRATEGIE

V Cesku majf chytry mobilni telefon tfi &tvrtiny obyvatel a vét-
Sinou jde o pfistroje Android. Rozhodli jsme se tedy cilit na
vsechny, ktefl maji telefon s Androidem a jiz o mobilni platbé
zaslechli, ale jesté nemeli prilezitost si ji vyzkouset.

Se svou strategii jsme reagovali na aktudlni dénf, které
vzbudilo pozornost nejenom vétsiny ¢eskych domdacnosti,
ale i dllezitych ¢eskych médif, a tim byla takzvana ,mdaslo-
va krize®. V navaznosti na Utlum produkce miéka ze strany
Evropské unie a siln&jsi poptdvku po zivocisném tuku ze
strany ¢eskych spotfebiteld doslo v Ceské republice k radi-
kdlnimu nérlstu ceny mésla 0 45,2 % meziro¢né, coz vzbudilo
rozruch v celé Ceské republice. Zejména pred Vdnocemi se
maslo stdva dilezitou komoditou a jeho spotfeba ve vétsiné
¢eskych domdcnosti fadove stoupd, a to predevsim diky pri-
prave vanoc¢niho cukrovi a jinych tradi¢nich pokrm.

O Vénocich jsou Cedi schopni utratit aZ tfetinu svého pii-
jmu za vanoc¢ni déarky, vyzdobu a potraviny, proto se v tomto
obdobi stdvaji slevy velkym ldkadlem a ddleZitym faktorem
v nékupnim rozhodovani.

Na zakladé téchto insightd jsme chtéli pfijit na zplsob, jak
ukdzat, ze Android Pay je jednoduchy a zaroven bezpecny
zplsob platby.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE
Prisli jsme s ndpadem vytvorit tzv. Maslomat, ktery funguje
jako klasicky potravinovy automat s balenym jidlem nebo

ndpoji. Nas automat byl zcela bezhotovostni a lidé zde mohli
platit pouze prostfednictvim aplikace Android Pay (uZivatel
jednoduse prilozi mobil k platebnimu termindlu a pockd na
potvrzeni platby).

Abychom pfildkali co nejvétsi pozornost, nabidli jsme ve
svém automatu Mdslomatu méslo za 15 korun. V dobé ,maslo-
vé krize® a pouhé 2 tydny pred Vanocemi se Mdslomat stava
senzaci u spotfebitelll, vzbuzuje zdjem médii, rozpoutdva
internetové diskuse a plni socidlni sité.

,Mdslomat” jsme umistili na tfi frekventovand mista
v Praze, nejprve v Praze 5 to bylo u Andéla, umisténibylo i ve
vydejné nejpopulérngjsiho ceského e-shopu Alza.cz v Praze 7
a na Masarykoveé nadrazi, béhem dnd od 5. do 14. prosince
od 9 do 19 hodin. U maslomatu byl vzdy k dispozici vyskoleny
asistencni tym, ktery byl pripraven v pfipadé potfeby ukdzat,
jak je jednoduché si tento platebni zplsob osvojit.

O umisténi mdslomatu v Praze byla informovdna odborna
i verejnd média. Reakce v tisku, v celoploSnych radiich a na
zpravodajskych serverech byla okamzita.

Ke kampani se pfipojil i jeden z nejsledovanéjsich in-
fluencer(l ceskych socidlnich sit’Leos Mares, v té dobé jeden
z ambasador(l znacky Mastercard, ktery si pfisel maslomat
vyzkouset.

DOPLNUJICI INFO
,Mdslomat“ vzbudil spoustu pozitivnich i negativnich komen-
tard, ve kterych si lidé stéZzovali na dostupnost mdslomatu
pouze v Praze a projevili velky zdjem o jeho vyzkousen(
i mimo Prahu. Pfedpokladame tedy, ze kdybychom umistili
méslomat i na ostatni mista v Ceské republice, vysledky kam-
pané by byly prokazatelné vyssi.

Rozpocet na aktivitu ,Maslomat® cinil v souhrnu
600 000 K¢ dohromady za vytvoreni a prondjem automatu,
produkci eventu a celkovou logistiku.

ROZPOCET
do 1 milionu

VYSLEDKY
MONETA Money Bank k ukoncenf aktivace pres ,Maslomat",
tj. 4 tydny po spusténi kampané, jiz prekrocila o0 60 % celoro¢-
ni'cil v poctu aktivovanych klientd.

Zminky o ,Mdslomatu“ se ddle objevily na webovych
strdnkdch ctvrté nejposlouchanéjsi stanice, Frekvenci 1,
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nej¢tengjsiho deniku v Ceské republice blesk.cz a v dalsich
15 vefejnych i odbornych médiich.

Leos Mares sklidil celkem 1209626 organic views
na svém Instagramu a Instastories v souvislosti s nasim
,Mdslomatem®. Prvni tyden se prodalo pfiblizné 300 az 400
masel za den, v pondéli 11. 12. se ndm podafilo prodat 750
kusl. Celkem se za 10 dni prodalo skrze ,Maslomat“ 5 150
kostek masla, coz je v prepoctu témér 1 kostka masla/l platba
Android Pay za minutu.

Pro zajimavost, vek nejstarsiho zékaznika byl 86 let, a lidé
dokonce postdvali pred nasim ,Mdslomatem* uz pred osmou
hodinou rannfi, aby si mdslo mohli koupit.

LIDE PRED MASLOMATEM © @
POSTAVALlI G
OO G U/ PRED OSMOU RANNI
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70 EFFIE FINANCNI SLUZBY

Vybéry z bankomatu
vSsech bank zdarma

Kategorie: Finanéni sluzby
Klient: Raiffeisenbank

SITUACE/VYZVA

Hlavni vyzva:

Jak byt i nadédle Uspésné vyprofilovany jako afluentni ban-
ka, ale soucasné zUstat relevantni a aspirativni i pro MASS
RETAIL.

Raiffeisenbank se dlouhodobé systematicky zaméfuje na
klientelu ze segmentu AFFLUENT (vyssi pfijem). Proto v dru-
hé poloviné roku 2016 doslo k Upravé kreativniho konceptu
LArtur, ktery se v Uzké spolupréci klienta a nové kreativni
agentury jesté vice posunul do segmentu AFFLUENT. Tim
se podafilo nejenom splnit, ale daleko prekonat plivodné
stanovené akvizi¢ni cile v tomto segmentu. Na druhé stranée
razantn@jsi profilace v segmentu AFFLUENT zpUsobila mirny
pokles poctu nové zalozenych Uctl v ramci TOTAL RETAIL
(vroce 2017 byl zaznamenan 4% pokles). | kdyz byl tento trend
v dUsledku uzs$i segmentace ocekdvan a Raiffeisenbank ne-
povazuje MASS RETAIL za svdj primarni cil, z dlouhodobého
hlediska pokles v TOTAL RETAIL rovnéz neni zaddoucf.

(Poznéamka: V rdmci segmentu TOTAL RETAIL je pro
Raiffeisenbank ddlezity zejména segment UPPER MASS, tedy
segment s mirné nizsim pfijmem nez AFFLUENT, ale soucas-
né s vysokou pravdépodobnosti pfechodu do segmentu
AFFLUENT v blizké budoucnosti.)

Proto jsme byli jako agentura postaveni pfed obtizny ukol:
zachovat positioning znacky, naddle vyrazné cilit na segment
AFFLUENT, ale soucasné zastavit pokles v ramci TOTAL
RETAIL.

CILE

Hlavnim cilem kampané bylo zastavit propad v zakladani Gctl
v TOTAL RETAIL a zUstat tak na stejné drovni v porovnani
s prvnim pololetim 2017.

Prodejni cile doplhovaly komunikaéni KPI, netradi¢né stano-
vené pro cely TOTAL RETAIL.

CIL 1: Zastavit pokles celkovych prodejll Gétl a udrzet po-
rovnani Q1+ Q2 2018 vs. Q1 + Q2 2017 na vyrovnané drovni
(pokles =0 %).

CIL 2: Zvysit spontdnni znalost znacky Raiffeisenbank v seg-
mentu TOTAL RETAIL o 5 procentnich bodd.

CIL 3: Posilitimage atribut ,U¢et, ktery je ¢asto doporucovadn®
v segmentu TOTAL RETAIL o 5 procentnich bodd.

CIL 4: Zvysit ,Effective share“ Raiffeisenbank v segmentu
TOTAL RETAIL.

STRATEGIE

Zakladnim vychodiskem kampané podporujici zakladanf
nowych Gétd byl benefit VYBERY Z BANKOMATU VSECH
BANK ZDARMA. V kontextu ¢eského bankovniho retailu jde
o pomerné ,hygienicky“ benefit, protoze trh je presyceny
nabidkami bankovnich sluzeb bez poplatku ¢i zdarma.

Abychom zUstali vyprofilovani jako banka pro afluentni
segment, potfebovali jsme se strategicky vymezit a z hygie-
nického cenového faktoru vytvorit sdéleni, které bude stejné
atraktivni pro segmenty AFFLUENT i TOTAL RETAIL.

Benefit ,vybéry z bankomatl vsech bank zdarma*“ jsme
se rozhodli komunikac¢né posunout na vyrazné vyssi droven.
Abychom zachovali silnou profilaci v segmentu AFFLUENT,
pro ktery je charakteristicky vyssi prijem, vétsi mésta a celko-
veé vyssi status, potfebovali jsme benefit ZDARMA posunout
do roviny, kde nebude plsobit ,vyprodejoveé“. Soucasné bylo
dllezité, aby benefit neztratil svoji atraktivitu ani pro poten-
cidlni klienty z nizsich prijmovych segment( (UPPER MASS).

Proto jsme vyuzili INSIGHT ze svéta afluentniho seg-
mentu: bohaty ¢lovek = ¢loveék, ktery se nemusi omezovat,
a nabidli ho i ostatnim retailovym klientlim, ktefi si zalozi Gicet
u Raiffeisenbank. Nefikali jsme, Ze v Raiffeisenbank je vsech-
no zadarmo, ale fekli jsme, Ze v Raiffeisenbank se nemuseji
omezovat. Jakmile se stanou klienty, uz nemuseji resit, kde
mohou vybirat a kde ne, protoze si mohou vybrat vSude.

Uprava kreativniho konceptu:

Abychom sviij AFFLUENT styl komunikace pfiblizili i béznému
retailovému klientovi, zkombinovali jsme ho s typickymi prv-
ky MASS RETAIL komunikace (jednoduché a pfimé sdéleni,
dramatizace benefitu v pribéhu celého spotu, dramatizace
insightu, zobrazeni bankovnich touchpointl, zvyraznovani
pomoci barev). Souc¢asné jsme vsak zachovali vse, co z kon-
ceptu ,Artur® déld koncept pro afluentni segment.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Kreativni strategie:

V rédmci kreativniho konceptu, ktery Raiffeisenbank pouziva jiz
Ctvrtym rokem, jsme se podivali na ¢ernobily Arturliv svét tro-
chu ,barevnéji“. Na insightu ,V Raiffeisenbank se ¢lovék ne-
musi omezovat“ jsme postavili pfibéh, kdy Artur jede taxikem
po mésté a cestou miji barevné bankomaty rdznych bank.
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Ale Artur je klient Raiffeisenbank, a tak se nemusi omezovat

a zbytecneé hledat ten jediny spravny bankomat.

Kdyz pozada fidi¢e, aby mu zastavil u bankomatu, fidi¢ se
zcela samoziejmé zeptd: ,Jakou mate banku, pane?“ A Artur
mu sebevédomé odpovi: VSECHNY!*

V printové komunikaci jsme kreativu doplnili obdobné
vystiznym sdélenim:

NEVYBIRAM S| BANKOMAT, VYBIRAM S| PENIZE

Co vsechno jsme tedy udélali, abychom zachovali posi-
tioning znacky a soucasné pribliZili TV spot i béZnému retai-
lovému divdkovi?

1. Zdanlivé prémiovy insight jsme napaditym dialogem
nabidli i béznému klientovi (,Jakou mdate banku?*..
VsSechny!).

2. Insight jsme funkéné zapojili do jednoduchého pribéhu
(cestu taxiku neomezuje nutnost vybrat si v konkrétnim
bankomatu).

3. Benefit jsme zdlraznili pomoci barevnych akcentl sym-
bolizujicich konkurenéni banky.

4. Pro Artura typicky inteligentni humor jsme ocistili od pfilis
sofistikovanych metafor.

Medialni strategie:

ATL (TV) komunikace se podle ekonometrické analyzy proje-
vuje jako velmivyznamnd. MedidIni strategie tak dlouhodobé
nastavujeme na optimalni vahu s cilem generovat maximalni
odezvu v podobé prodeju. Priorita komunikovat osobni Gcty
je u Raiffeisenbank patrnd jiz od roku 2016, kdy ji ndsledovala
i jeji hlavni konkurence. Od té doby rostou investice v seg-
mentu osobnich Uc¢td rychleji nez v segmentu pljcek. V roce
2017 dokonce celkové investice do pujcek o 40 % klesly, za-
timco investice do komunikace UcCtd o 46 % vzrostly. Diky nasf
dlouhodobé strategii komunikace U¢td na principu recency
planningu se vyznamny nar(st intenzity komunikace konku-
rence neprojevuje v dramatickém propadu prodejd a pozice
v segmentu osobnich Gctd.

DOPLNUJICI INFO

To, Ze se ndm podafilo spot kreativné i strategicky spravné na-
michat, potvrdil i vysledek trackingového prlizkumu agentury
KANTAR Millward z konce roku 2017. Podle trackingu kampan
Velmi snadny vybér‘ zaznamenala nejlepsi viditelnost i ode-
zvu v populaci ze vsech kampani's Arturem, kterych bylo od
vzniku konceptu v roce 2014 méfenych celkem 14. Hodnocen(
viditelnosti a odezvy zahrnuje ukazatele rozpoznani reklamy,
libivost, branding, poutavost, pfitaZzlivost znacky, motivaci
k ndkupu, ddlezitost sdélenf, srozumitelnost, odliSnost sdéleni
a aktudlni relevanci sdéleni. Protoze vsak klient na prfelomu
roku zménil vyzkumnou agenturu z KANTAR Millward na
Nielsen Admosphere, pracujeme v pfihldsce s ldaji Nielsen
Admosphere, ktefi maji brand tracking na starosti od zac¢atku
roku 2018. Nechtéli jsme kvili zachovani korektnosti kom-
binovat tdaje dvou riznych trackingd, a navic kampan byla
nejsilngji nasazena v prvnim pololeti roku 2018, kdy mély byt
naplnény i prodejni cile z ¢asti ,Vysledky*.

VA

ROZPOCET
nad 30 miliond

VYSLEDKY
CIL 1: Zastavit pokles v celkovych prodejich G¢td a udrzet po-
rovnani Q1+ Q2 2018 vs. Q1 + Q2 2017 na vyrovnané drovni
(pokles =0 %).
Klesajicitrend v poctu zalozenych Gctl se ndm podafilo nejen
zastavit, ale naopak obratit v rdst. V porovnani se stejnym
obdobim roku 2017 stoupl pocet nove zalozenych Uctd o 4 %.
CIL 2: Zvysit spontdnni znalost znacky Raiffeisenbank v seg-
mentu TOTAL RETAIL o 5 procentnich bodd.
Népaditym, kreativnim ztvdrnénim se néam podafilo zvysit
spontdnni znalost znacky Raiffeisenbank o 10 procentnich
bodU, ¢imzZ jsme cil spinilina 200 %.
V absolutnich hodnotdch spontanni znalosti $lo o nardst
738 % na 48 %. NarUst o 10 procentnich bodU je dvojndsobny
v porovnani's druhou nejlepsi znackou v segmentu.
CIL 3: Posilitimage atribut ,U¢et, ktery je ¢asto doporuc¢ovan®
v segmentu TOTAL RETAIL o 5 procentnich bodd.
Image atribut se nam podafilo v populaci posilit o 10 procent-
nich bodd, ¢imz jsme splnili cil na 200 %.
CIL 4: Zvysit ,Effective share“ Raiffeisenbank v segmentu
TOTAL RETAIL.
Raiffeisenbank doséhla na zac¢atku roku effective share 7,6 %,
na konci obdobi pak 9,4 %. Absolutni nardst o 1,8 procentniho
bodu je zdaleka nejvyssi ze vSech 18 zkoumanych znacek
z finan¢niho sektoru. Effective share definujeme jako podil
spontanni znalosti dané znacky na souctu spontannich zna-
losti vsech znacek sledované kategorie.

Zména spontdnni znalosti béhem kampané v poméru
k vynalozenym reklamnim vydajdm je vyjadfena dynamickym
efektivnim indexem, ktery dosahl hodnoty 0,15 (stfedni hod-
nota O odpovida nulové zméne v effective share). Hodnota
dynamického efektivniho indexu pro Raiffeisenbank je druha
nejlepsi z finan¢nich instituct, u kterych byl zaznamendn sha-
re of spend alespor 1% (pro vypocet indexu nelze uvazovat
banky s nulovymi ¢i zanedbatelnymi investicemi).

Celkovy vysledek:
V kampani ,Velmi snadny vybér* jsme dokdzali dspésné
zvlddnout slozitou vyzvu, abychom zachovali ptisné afluentnf
positioning a soucasné zUstali relevantnii pro mass retail.
Nejen ze se ndm podafilo zvratit pokles prodeje UCtl
v segmentu TOTAL RETAIL (ktery jsme dokonce nawysili
0 4 %), ale soucasné jsme kampani zvysili spontdnni znalost
znacky a relevanci Uctu od Raiffeisenbank v kontextu celého
trhu, tj. | pro MASS RETAIL.
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72 EFFIE OSTATNI SLUZBY

Co neni v hlavé,
je v datech

Kategorie: Ostatni sluzby
Klient: Vodafone CZ

SITUACE/VYZVA

Kategorie mobilnich datovych sluzeb je dynamickym trhem.
Penetrace chytrych telefon(i v roce 2017 dosahla 58 %, polovi-
na dospélych Cech(l se pfipojila k internetu pres mobiln( zafi-
zenl. VSichni operatofi maji spolec¢ny obchodnf cil — monetiza-
ci dat rdstem jejich spotfeby a/nebo cenové marze. V situaci,
ve které se nachdzi nds trh, kde vétsina zakaznikd vnima ceny
mobilniho internetu jako nedmérné vysoké, je druha varianta
pomérne slozitd. Zakaznik citlivé reaguje na jakékoliv cenové
narlsty. Ty se stdvaji nejen pfedmétem kritiky zakaznik(, ale
i médii a v poslednich letech i politik(i.

Na rozdil od O2 a T-Mobile nedisponoval Vodafone v roce
2017 nabidkou konvergentnich sluzeb fixniho a mobilniho in-
ternetu. Hlavnim produktem obchodnf strategie byla mobilnl
data, ktera operator nabizel i v podobé oblibenych rodinnych
tarif(. V nich si zdkaznik za fixni cenu pofizuje neomezené
voldni, SMS a data pro c¢tyfi ¢leny rodiny. S cilem uspokojenft
zdkaznické poptavky po vétsim mnozstvi dat a zaroven pfile-
Zitosti navysit cenovou marzi se rozsitila nabidka rodinnych
tarifd Red+ o dva dalsitarify. Vedle zékladniho rodinného tarifu
Red+ 2 GB za 1499 K¢ Vodafone v roce 2017 nabidl dva nové
tarify Red+10 GB za 1999 K¢ a 40 GB za 2499 K¢. Cenové na-
vyseni oproti zékladnimu tarifu Red+ 2 GB bylo u tarifu 10 GB
25 % a 40 GB 40 %, coz pfi cené zdkladniho tarifu 1499 K¢
byl znacny rozdil.

CILE

1. Zvysit primérny vynos (ARPU) na uZivatele rodinnych
tarifll Red+ (obchodni cil) 0 1,8 %.

2. Zvysit vnimanou hodnotu rodinného tarifu Red+, méfeno
znackovym atributem Value (marketingovy cil) o 2 pro-
centni body.

3. Zajistit vy$e uvedené rozpoznatelnou a zapamatovatel-
nou komunikaci propozice nejdrazsiho rodinného tarifu
Red + se 40 GB dat (komunikacni cil) o0 5% nad benchmar-
kem kategorie.

STRATEGIE

Ackoliv nové rodinné tarify Red+ obsahovaly podstatné vet-
S mnoZstvi gigabajtd dat ve srovnani se zakladnim tarifem,
vzhledem ke zna¢nému cenovému skoku jsme védéli, ze
pouhd informace o datovém nardstu nebude dostacujicim

motivatorem. Potfebovali jsme komunikaci posilit jejich cel-
kovou vnimanou hodnotu a obhdjit tim tak cenovy narst.

Veédéli jsme, ze pro dosazeni tohoto cile bylo potfeba
vymanit se z tradi¢niho rémce kategorie, kterd s daty naklada
jako s vyprodejovym zbozim, v dlsledku ¢ehoz se zdkaznik
v cenovych relacich data/K¢ prestdva orientovat. S védomim
toho, Ze data hraji kromé zdbavy roliiv jinych, smysluplnéjsich
lidskych ¢innostech, rozhodli jsme se svoji nabidku zasadit do
zcela jiného kontextu. Jelikoz za¢atek kampané byl pldnovan
na konec srpna, tedy obdobi tésné pred zacatkem Skolniho
roku, stalo se timto kontextem vzdélavani.

Klicovym segmentem znacky je rodina a cilovou skupinu
nasi komunikace tvofi rodice. Ti se na datovy narist mohou
divat jako na zpUsob, jak utratit vice penéz za neproduktivn{
¢as stréveny détmi na mobilnich zafizenich. Nikoli vSak tehdy,
kdyz si uvédomi, Zze data mohou byt détmi vyuzita i mnohem
produktivnéjsim zplsobem pfi vzdélavani. Zatimco rodice
stdle Ziji ve svété analogového vzdeéldvani prostrednictvim
ucebnic a knih, spousta $kol dnes jiz vyuZziva internet a mobil-
nitechnologie jako soucdst kazdodenni vyuky. Vyuziti tohoto
insightu spolec¢né s vytvorenim jednoznac¢ného spojeni mezi
vstupni komoditou (data) a kone¢nou motivaci rodicl (vzdeé-
lania budoucnost déti) se stalo hlavni patefni myslenkou nasi
kampané.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Dlouhodobym komunika¢nim konceptem znacky je rodina.
Ten ndm umoziuje rozehrdvat prirozené lidské potreby,
vytvaret dynamiku pfibéhll mezilidskymi interakcemi a do
nich pfirozené zasazovat naSe sdéleni. Rodina je zaroven
nekonecnou inspiraci pravdivych lidskych vhledu, jejichz
pravidelnym odhalovdnim vytvdiime nejen snazsi identifikaci
potieb, ale zaroven i priblizujeme znacku vice lidem, coz je
v nediferencované kategorii ddlezité.

Jako rodi¢ovsky vhled pro svoji kampan jsme pouzili kla-
sicky motiv tfidnich schiizek. Jsou momentem pravdy a napé-
ti, kdy zjistujeme, jak na tom nase déti jsou. Vyuzitim tohoto
vhledu jsme u rodic¢t chtéli vyvolat vétsi zaujeti (,to zndm®),
vyvést je z pomalu doznivajici prdzdninové rovnovahy (,uz je
to tady zase") a humornym doruc¢enim sdéleni ziskat jejich po-
chopeni a souhlas (,také jsme to jako déti zazivali“). Samotné
sdéleni kampané ,40 GB vedomosti pro celou rodinu“ jsme
rozehrdli napfi¢ nékolika kanaly: TV, on-line a outdoor s cilem
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vybudovat maximalni zésah a povédomli, tisk a on-line pro
detailnéjsi vysveétleni produktu, on-line navic pro dosazenf
vétsiinterakce se zdkazniky.

Kampan jsme rozehrdli 90s videem ,Tiidni schlizky“ na
vlastnim YouTube kandlu, které jsme ve formatu 40s pred-
stavili v TV. Kostrou pfibéhu jsou rodice, ktefi se vracejl
z nevydarenych tfidnich schizek dom(, kde déti prekvapivé
provadeji domdci prace s cilem zavdecit se a odvratit nejhorsi.
Poté, co otec zabavi détem mobily, mu syn Stépédn pokladd
zaludnou otdzku: ,Tati, kolik stupnt ma vakuum?“ Na tu mu
do televize zakoukany otec neni schopen odpovedeét, a tak
mu poradf: ,Tak si to vygoogluj“. Tento dil¢i insight (,je toho
tolik, co jsme se ucili a uz si to nepamatujeme”) mel za kol
rodice vyprovokovat a inspirovat k vyuziti mobilniho internetu
k dopliovani chybéjicich poznatk(. S cilem inspirovat a vytvo-
fit dialog jsme v on-linu navic vytvorili interaktivni platformu
#40GBvedomosti sestdvajici z humornych vzdéldvacich ex-
perimentd, provddénych détmi Stépanem a Agatou.

ROZPOCET
nad 30 miliond

VYSLEDKY

1. Obchodni vysledky
Nedlouho po uvedeni na trh (inor 2017) byly nové tarify pod-
poreny mésicnitaktickou OOH kampani ,40 GB z&zitk(, kterd
podporila krdtkodoby narlst primérného vynosu na uZivatele
rodinnych tarifll Red+ (ARPU). Po jejim skonceni se rdst nakrat-
ko zastavil a pokracoval béhem kampanée ,Co neniv hlave, je
v datech“ipo ni. Ve srovnani obdobi pred kampani a tésné po
této kampani narostlo prdmérné ARPU na rodinnych tarifech
0 4 %. Dllezité vsak je, ze po ukonceni kampané pramérné
ARPU jesteé zhruba mésic pokracovalo v rlstu, poté nepo-
kleslo a stabilné se drzi na drovni, kterd je 0 15 % vyssi nez
ve stejném obdobi pred rokem (listopad 2017 — leden 2018
versus listopad 2016 — leden 2017).

Pozn.: Vzhledem k ddvérnosti obchodnich informaci ne-
uvadime vyvoj absolutni hodnoty ARPU, ale pouze vyvojovou
kfivku a procentudini narlsty.

2. Marketingové vysledky

V obdobi kampané a po kampani doslo mezi zédkazniky
Vodafone k narlistu ve vnimani vétsiny imageovych atributd
znacky. Nejvyssiho narlstu pritom bylo dosazeno u atributu
Value, a sice o 3 procentni body. BEhem kampané neprobi-
hala Zadné jind vyznamna znackova ¢i prodejni aktivita kromé
drobné on-line kampané Cesta do Abbey Road (Benova vy-
zva). Slo o kampari s minimalnf investici do 1 milionu K&, kterd
béZela prevazné na vlastnich, neplacenych kanalech znacky
a méla za Ukol posilit dialog mezi znackou a mladymi lidmi.
V predchozim obdobi kvéten—cervenec 2017 probihala inte-
grovand kampan zamérend na podporu vnimani sité a v cerv-
nu pak drobnd taktickd OOH kampan na podporu rodinnych
tarifd. Obdobfi kvéten az ¢ervenec tak nebylo komunikacné
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hluché, investice byly na srovnatelné drovni s podzimni kam-
pani. Nardst atributu Value tak Ize jednoznacné pfisoudit
podzimni kampani ,Co neniv hlavé, je v datech*.

Zajimavé je podivat se na vyvoj atributu Value z dlou-
hodobého hlediska a jeho vnimani vsemi zdkazniky (users
a non-users). Vodafone byl historicky vniman jako znacka
s nejvyssi hodnotou, béhem poslednich let vSak dochdzelo
ke zmensovani ndskoku mezi Vodafone a druhym T-Mobile,
a to i vlivem sblizujicich se cenovych Urovni obou operatord
a Sirsi nabidkou T-Mobile zahrnujici také fixni pripojeni. Od
listopadu 2016 dochdzelo u Vodafone k poklesu vnimaného
atributu, kdy se dokonce dostal na stejnou Uroven s konku-
ren¢nim T-Mobilem. Kampani ,Co neni'v hlavé, je v datech”
se podafilo atribut navysit na pavodni Groven pred poklesem
(36 procent) a znovu tak odskocit od konkurence.

3. Komunikaéni vysledky
Na urovni komunikace jsme prekrocili véechny mérené ben-
chmarky kategorie. Dllkazem o povédom{ o kampani a jejim
dopadu je i skutecnost, Ze tésné po zahdjeni doslo k raketo-
vému narlstu ve vyhledavani slova ,vakuum®jak na Googlu,
tak na Seznamu.

Na Seznamu zaznamenala fraze ,kolik stupnt ma va-
kuum* dokonce vétsi hledanost nez obecna fraze ,vakuum®.

Tématu se samozfejmé chytla spousta marketérd. Tomu
nasveédcuje screenshot prvnich Sesti vysledkd z Googlu, na
kterém je u nékterych webl zfejmé i datum publikace obsa-
hu. To pfesné odpovida obdobf, kdy byl dopad TV kampané
nejintenzivnéjsi.

Vylouceni ostatnich faktor(:

1. Produkt a cena

Slo o produktovou inovaci ve smyslu vétsiho mnozstvi dat.
Nutno vsak podotknout, ze v pfipadeé tarifu Red+ 40 GB do-
$lo k cenovému narlstu o 1 000 K¢ oproti plvodnimu tarifu
Red+ 2 GB, coZ je na ¢eském telekomunika¢nim trhu vyrazné
navyseni.

2. Distribuce

V distribuci nedochazi prakticky k zadnym zmeénam vyjma
dlouhodobého poklesu kamennych prodejnich mist. Vysledky
kampané nebyly ovlivnény distribucf.

3. Jiné komunikacnf ¢i prodejni aktivity

Kromé uvedené cervnové taktické komunikace neprobihala
v daném obdobi zadnd vyraznéjsi aktivita, kterd by mohla
ovlivnit uvedené vysledky. Ve stejném obdobi' s touto kampa-
ni probihala pouze drobna on-line kampan zaméfend ryze na
segment mladych zakaznikd, jejimz cilem bylo znacku vice pfi-
blizit mladym lidem (kampan Cesta do Abbey Road / Benova
vyzva). Kampan bézZela prevdzné na vlastnich, neplacenych
kanalech znacky a celkova investice do ni neprevysila 1 mil.
K¢&. Z téchto divodl nepfisuzujeme této kampani vliv na uve-
dené komunikacnf, znackové ani komercni vysledky. V pfipa-
dé komercnich vysledk( (ARPU na rodinnych tarifech Red +
Family) je vliv této kampané zcela vyloucen.
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Sazka patek 13.

Kategorie: Ostatni sluzby
Klient: Sazka/Sazka/Sportka/Eurojackpot

SITUACE/VYZVA

Mélokdo vnima pétek 13. jako UpIné obycejny den. Na ne-
$tastnou trinactku veéri Evropa uz nékolik stoleti. Hotely nemaji
13. patra, letenky na péatek 13. jsou mimorddné levné. Nékterf
oc¢ekdvaji smolny den s obavami, jinl se naopak povéram
vysmivaji nebo berou patek 13. jako vyzvu a planuji si svatbu
pravé na toto datum.

Na podzim 2017 Sazka ptipravila kampa# PATEK 13. s ci-
lem vyuzit potencial tohoto specidlniho data a oslovit Uplné
nehrac¢e — mladsi muze a zeny, pro které jsou loterie zcela
mimo jejich radar.

CILE
Jde o dlouhodobou kampan, jejimz cilem je etablovat patek
13. jako den, kdy vétSina z nds zkusi stéstf, protoze k patku 13.
to proste patfi.

Kratkodobym cilem bylo navySeni trzeb Sportky
a Eurojackpotu na patek 13. alesponi o 15 % v porovnanf
s predchozimi patky 13. (obé loterie se losuji v patek vecer).

STRATEGIE

Primdrni cilovou skupinou této kampaneé jsou nehraci — mladsi
muzi a Zeny, ktefi nemaji se sdzenim dosud Zadnou zkuse-
nost. Pochybuji o tom, Ze maji Sanci v loterii vyhrat, uvédomuji
si nizkou pravdépodobnost, ale patek 13. je pro né specidlni
den, kdy maji chut zkusit $tésti. V piipade, Ze v patek 13. vy-
hraji alespor malou ¢astku, obvykle si znovu vsadi a stanou
se prilezitostnymi hraci.

IdedIni reakci na komunika¢ni kampan je ,Dneska bych
mél/a zkusit Stesti v loterii i ja. Kdy jindy nez dneska?”

Medialni mix:

Kampan jsme nasazovali vzdy tésné pred patky 13. fijna 2017,
13. dubna 2018 a 13. ¢ervence 2018. Absolutni peak sdzenf
je vzdy v samotny patek, medidini kampan ma smysl pouze
nékolik dni pfedem. Tato skutecnost ovlivnila i media mix —
zameétili jsme se zejména na flexibilni média, kterd umoznuji
rychlé nasazenf a stazeni kampané: TV a digitélni videa, in-
zerce v denicich a na internetu, reklama v rédiich a na digital-
nich displejich OOH. Teaser na patek 13. zaznél i v losovacim
poradu Sportky, na webech sazka.cz a eurojackpot.cz a na
socidlnich sitich Sazky.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE
Kreativni feseni se v tomto pfipadé nemohlo opfit o racio-
nalni propozici znacky. Zékladnim zadanim bylo motivovat
divéka zkusit Stésti v loterii pravé na patek 13. bez vysmivan(
se povercivosti nebo poucovani, bez straseni ¢i zlomyslnosti.
Vysledna kreativa sdzi na vtipnou nadsdzku, kterd nejlépe
vyhovuje vztahu Cechil k tomuto ne/$tastnému datu.
Koncept ,Nedejte na povéry a vsadte na patek 13. jsme
zpracovali do série spotl a vizudll s vyuzitim téch nejzndméj-
Sich povér a klisé, které Udajné nosi stésti. V minipfibezich di-
vacividi, ze ne kazdy pavoucek, Ctyflistek, kominik nebo slon
nosi stésti. Ani padajici hvézda nebo ¢islo 7 na dresu nejsou
zdrukou stastnych chvil. Jednotlivé exekuce byly nasazeny
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postupné tak, aby béhem tii patk{ 13. v 2017 a 2018 mohli
divaci vidét nové pribéhy a znovu byt pfekvapeni zavérecnou
pointou.

DOPLNUJICI INFO

Prvni zverejnéni kampané je 8. 10. 2017, nicméné nasled-
né byla komunikovdna také od 9. 4. 2018 a znovu opét od
9.7.2018.

VySe rozpoctu (viz nize) je na vsechny tfi patky dohromady.

ROZPOCET
5-10 miliont

VYSLEDKY

Pfed hodnocenim detailnich vysledkd kampané je nutno
uvést, ze vysitrzeb Sportky a Eurojackpotu zdsadné ovliviuje
aktudlni vyse jejich jackpotd. V piipadé Eurojackpotu jde do-
konce o nasobné zvyseni vkladl pfi rlstu jackpotu z minima
na maximum (2,4 miliardy K¢).

Z3aroven je potfeba uvést, Zze Sazka uz vyznamné investo-
vala do medidlni podpory patku 13. ledna 2017, i kdyZ jen s vy-
uzitim existujicl brandové kreativy. Soutézni kampan ,Nedejte
na povery“ byla poprvé nasazena v fijnu 2017.

Hned pfi prvnim uverejnéni kampané ve 41. tydnu 2017
(pétek 13.10.) se trzby Sportky razantné zvysily a dosahly ab-
solutniho rekordu pres 80 miliond K¢. Vysledek je o to cen-
minimu.

Vyrazny narlist zaznamenaly také trzby Eurojackpotu. V pa-
tek 13. Cervence 2018 trzby presahly 40 miliond K¢, prestoze

®@® NE KAZDY

KOMINIK NOSI

OO0 G STESTI
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jackpot byl v tomto tydnu na dplném minimu. Primérné trzby
se pfi minimalnim jackpotu pohybuji mezi 18 a 21 miliony K¢&.

Doslo poprvé k paradoxni situaci, kdy trzby 6. 7. pfi ma-
ximdlnim jackpotu byly 0 9 % niz8i nez trzby v patek 13. 7. pfi
minimalnim jackpotu.

Jednu ze série reklam — exekuci Kominik — jsme testo-
vali v rémci mési¢niho trackingu spolecnosti Kantar. Libivost
reklamy, motivace k nékupu a spojeni se znackou dosahly
vybornych vysledk( nad normou trhu.
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Necekané nedoplatky za plyn

patri minulosti

Kategorie: Ostatni sluzby
Klient: innogy Energie, s. 1. 0., innogy

SITUACE/VYZVA
V roce 2016 vyznamné vzrostl pocet odbératell, ktefi zménili
dodavatele energii. Dodavatele plynu zménilo na 204 000 z&-
kaznikl — 0 14,7 % vice nez v roce 2015. Klicovym hybatelem
narlistu je cena, spotiebitelé mohou zménou dodavatele
plynu usetfit i tisice korun, a také zjednoduseny proces zmé-
ny. Ten probihd zdarma v reZii nového dodavatele. V pfistich
letech dojde k dalsimu narlstu zdjmu o zménu dodavatele
energil. Predpokldda se také posun kritérii volby. Rozhodovat
uz nebude jen cena, ale lidé se zaméfi i na kvalitu a pfidanou
hodnotu sluzeb. V souladu s tim vsadila znacka innogy na ino-
vace a sluzby, které zjednodusuji Zzivot zdkaznik(m, a pfichdz(
s novym, na ¢eském trhu unikdtnim fesenim, jak efektivné
predchdazet nedoplatkiim za energie. Inovace spociva v inteli-
gentnim snimani spotfeby plynu senzorem na plynoméru, od-
kud se data prenaseji ke zpracovani do innogy. Vystupem pro
zdkaznika jsou Udaje zobrazené v mobilni aplikaci innosvet —
zdkaznik diky ni vi, zda jeho zdlohy pokryji predpokladanou
spotrebu. Hlavnim cilem je pfedchdzet nedoplatkiim, protoze
ty byvaji prvnim impulzem pro Uvahy o zméné dodavatele.
Nejvetsivyzvou kampané bylo podpofit postaveniinnogy
jako dodavatele energif prvni volby uvedenim jedine¢ného
produktu, ktery vyuzivd konceptu internet véci, a posilit klicové
hodnoty znacky, tedy inovativnost a orientaci na zdkaznika.

CILE

1. Komunikacni cile

Efektivné uvést na trh inovativni sluzbu Monitoring spotre-

by — inteligentni sledovani spotieby plynu pomoci aplikace

innosvét:

a) posilit atributy znacky — inovativnost a orientace na
zakaznika,

b) navysit podil zakaznikd zemniho plynu, ktefi innogy
vnimaji jako svou prvnivolbu,

c) dosdhnoutindex BPIvyssinez pramér v kategorii
zemniho plynu,

d) zvysit podpofenou znalost znacky innogy.

2. Marketingové cile

a) ziskat minimalné 60 000 unikatnich uZivatelll kamparo-
vé microsite,

b) zvysit ndvstevnost zdkaznickych center.

3. Obchodnicile
a) zvysit pocet novych smiuv se zékazniky odebirajicimi
zemni plyn a dosdhnout nadpriimérného ROl kampané.

STRATEGIE

Ochota Ceskych zdkaznik( ménit dodavatele energii mé stale
rostouci trend. Pouze vyhodnéjsi cena vsak uz zdkaznikdm
jako impulz ke zméné prestdva stacit. Ocekdvaji vyssi kvalitu
a ndrdst pfidané hodnoty sluzeb. Pro innogy je dlleZité byt pro
své zdkazniky prvnivolbou, proto pfindsi na podzim 2017 mo-
derni produkt ze svéta internetu véci — Monitoring spotfeby.
Pro vétsi komfort zdkaznik{ tento produkt kombinuje fyzickeé
zatizeni, kterym je senzor pro inteligentni snimani spotfeby
plynu umistény na plynoméru a umoznujici pres specialni da-
tovou sit odesilat data k analyze, a mobilni aplikaci innosvét,
kterd zpracovana data zpfistupnuje koncovym uZzivatel(m.

Nova unikatni sluzba je skvélym nositelem kli¢ovych hod-
not znac¢ky innogy a jeji uvedeni nabizi vynikajicl prileZitost
predstavit novy positioning znacky innogy. Ten se opird o ino-
vace, které maji zdkazniklim zjednodusovat a zpfijemnovat
zivot. Aby byla schopnost nové sluzby srozumitelnd, bylo
klicové jasné definovat jeji prakticky prinos.

Zdakaznici maji spotfebu energii ve své domdacnosti poprvé
plné pod kontrolou, a to véetné predikce spotieby do budouc-
na. Nejsrozumitelngjsim prinosem pro né tedy je konec stresu
z velkych nedoplatk( nebo preplatkd. Nec¢ekané nedoplatky
na konci ztc¢tovaciho obdobi patii totiz k dllezitym impulzim
ke zméné dodavatele energi.

Klicové sdéeleni kampané: Nova aplikace innosvet od in-
nogy vas osvobodi od stresu z neocekavanych nedoplatkd.
Protoze jen innogy nabizi nové a na ¢eském trhu zcela unikatni
fesenl, jak nedoplatkim za energie v priibéhu roku efektivné
predchdzet.

Primarni cilovou skupinou jsou stdvajici zédkaznici odebi-
rajici zemnfi plyn od innogy, pro které je novy produkt uréen.
Sekunddrné kampan svym inovativnim zamérenim cili na
vSechny potencidlni zdkazniky, ktefi stdle vice ocenuji prida-
nou hodnotu komfortnich sluzeb.

Kreativni a medialni strategie

Pro predstaveni sluzby innosvét a transformaci hlavni idey
kampané do exekuce byl vyvinut novy komunikacni koncept
innogy. Koncept Pravék porovndva dvé vybrand historicka
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obdobi a na zjevném kontrastu prezentuje vsechny vyhody
noveé sluzby. Soucasné nabizi prostor pro komunikaci hlavniho
odlisujiciho atributu znacky innogy, kterym jsou inovace. Novy
komunikac¢ni koncept nahradil dosavadni dlouhodobou plat-
formu ,rodinné sagy” oblibeného Jarmila, kterd byla po Sesti
letech prece jen prili$ spjatd s plvodni znackou RWE.

Novy koncept Pravék nabidl pfilezitost vyraznéji se odli-
Sit od komunikac¢né posilujici konkurence a na nadsazeném
kontrastu mezi nelehkym Zivotem lidi v pravéku a komfortem
modernich lidi dneska odleh¢enou formou predstavit unikatni
a technologicky komplexnf sluzbu. V rdmci exekuce, kdy se
na Uvod prendsime do jeskyné pravéku a potkdvame rodinu
praveékych predkd, se povedlo novou sluzbu origindiné per-
sonifikovat pomoci inteligentniho hlidace spotifeby — Savlo-
zubého grifonka. Savlozuby grifonek se stal napfi¢ roiznymi
komunikacnimi kandly jasnym symbolem prelomové sluzby.
Svij hlas reklamé propUjcil herec Jiff Langmajer.

Komunika¢ni mix:
ATL s cilem maximalizovat zdsah a budovat znalost znacky
po neddvno probéhlém rebrandingu: TV, tisk, kino, internet.

DigitaIni kanaly s cilem konkretizovat ATL sdélenf a pfimé
konverze: microsite s podporou ndvstévnosti prostfednictvim
display reklamy, YouTube — TVC, instruktazni video.

BTL: Promotion v 21 lokacich, NWL, vybaven( zdkaznicka
centra/OC, merchandising.

Pro efektivni uveden( inovativn( sluzby innosvét je mimo-
radné dulezity synergicky efekt komunika¢niho mixu. Kromé
efektivniho predstaveni v masmédiich ma dllezitou roli
digitdlni komunikace, kde vznikd dostatek prostoru k vysvét-
leni unikatni sluzby. Specidlni microsite www.innosvet.cz pak
umoznuje zakaznikdm innogy pfimo sjednat instalaci senzoru
a vSem zdjemcUm nabizi zdarma stazenf aplikace innosvét. Pro
Uspésnou penetraci nové sluzby jsou neméné dlilezité aktivity
vedouci k zvyseni ndvstévnosti zékaznickych center.

Zakladnimi kameny nové sluzby jsou senzor instalovany
na plynomér a mobilni aplikace innosvét. Senzor denné ode-
sila data o skutecné spotrebé do aplikace, kterd je porovnava
s jiz zaplacenymi zdlohami i jejich prfedpisem az do data nej-
blizsiho vyluctovani. Vysledkem je vycisleni predpokladaného
preplatku nebo nedoplatku. Pokud ten presahne tisic korun,
aplikace zdkaznikovi navrhne, by si zménil vysi zaloh. Ke véem
funkcim aplikace innosvét maji pfistup pouze zdkaznici innogy.
Aplikaci v zdkladnim médu vsak mize vyuzit kdokoliv, je volné
ke stazeni. Spotfebu plynu nebo elektfiny je v tomto pfipadé
sice potreba zaddvat rucné, ale kazdy uzivatel uvidi vysi a kfiv-
ku spotfeby. Zdkaznikiim innogy aplikace krivkami v grafu
zndzornuje spotrebu (m3) nebo naklady (KE). innosvét vykre-
sluje celkem tfi kfivky — pro minulé obdobf, aktudlni namérené
Udaje a odhad do konce faktura¢niho obdobf. Pod grafem se
zobrazuje informace o prfedpoklddané vysi nedoplatku nebo
preplatku. Senzor na plynomeér innogy zékaznikim pronajima.
Pro zacatek prodeje sluzby innogy stanovila akéni cenu pro-
nadjmu na 35 korun mésicné. Cena zahrnuje i montadz senzoru
a datovou konektivitu.
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ROZPOCET
nad 30 miliond

VYSLEDKY

1. Komunikaéni vysledky

a) Kampan na podporu inovativni sluzby Monitoring spotre-
by — inteligentni sledovani spotreby plynu pomoci aplikace
innosvét s vyuzitim nového a od predchoziho zcela odlis-
ného komunika¢niho konceptu velmi Uspésné podporila
klicové hodnoty znacky.

b) Kampan posilila image innogy jako oteviené komunikujici
spolecnosti, které lidé castéji davaji prednost pfi zméné
dodavatele. Konkrétni obsah reklamy posilil hodnotu inova-
tivnosti, kterd vede k zjednoduseni zivota. V atributu orien-
tace na zdkaznika doslo k narlistu 0 2,9 p. b. na 81,2 %.
Klicovy atribut inovativnost, na ktery kampan primarné
mifila, posilil mnohem vyraznéji, a to 0 12,6 p. b. na 84,7 %.

c) Podil odbératelll zemniho plynu, ktefi innogy vnimaji jako
svou prvnivolbu, se zvysil z 36,3 % pred kampani na 50 %
po kampani — 0 14,7 p. b., coz pfedstavuje temér tretinu.

d) CiludrZet aktiva sily znacky po vyrazné zméné komunikac-
niho konceptu byl velmi Uspésné spinén. innogy si udrzela
index BPI mnohem vyssi, nez je primér kategorie — 43 %.
S 68 % presahla tento primeér o 25 p. b. a zlstala na prv-
nim misté v indexu BPI mezi zédkazniky ZP.

e) Podporend znalost znacky innogy dosdhla 66,7 %.

2. Marketingové vysledky

a) Microsite kampané méla 73 354 unikatnich navstévnika, cil
byl splnén na 122 %.

b) Ve srovndni's obdobim pred kampani vzrostla prdmérna
navstévnost zdkaznickych center na 139 %.

c) Pocet stazenych aplikaci innosvét dosahl 19 375 ks —
hodnota souctu stazeni pres Google Play a AppStore
k 20.12. 2017 predcila ocekavani. Senzorl spotfeby plynu
bylo ke konci kampané nainstalovdno celkem 1309 ks
a jejich instalace pokracuje i po ukonéeni kampané.

3. Obchodni vysledky

a) Primérny tydenni pocet novych smiuv na zemni plyn
vzrostl v obdobi kampané o vice nez dvojnadsobek ve
srovnani' s priimérnym tydennim poc¢tem v obdobi pred
kampani. Dodatecny zisk vlivem kampane tak dosdhne
za celé predpokladané obdobi trvani smluv témér troj-
ndsobné hodnoty investice do kampané. Kazda koruna
investovana do kampané ptinese v prabéhu obdobi pri-
mérného smluvniho vztahu extra 1,97 K¢ zisku. Benchmark
za efektivni kampané podle World Advertising Research
Center (WARC) je 1,9: 1. Kampar méla mimoradny obchod-
ni pfinos.

ROMI = [(dodatecny zisk vlivem kampané — naklady na
kampan) / ndklady na kampari] x 100 % =197 %
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Lovecka sezona Sportky

Kategorie: Ostatni sluzby
Klient: Sazka/Sportka

SITUACE/VYZVA

Sportka je viajkovou lodi Sazky jiz 61 let. Je synonymem ¢i-
selnych loterif, patff k nejsilnéjsim znackdm na ceském trhu
a zkusenost s vsazenim ma vice nez 60 % dospélé populace.
Vétsina trzeb Sportky pochdzi od pravidelnych sazejicich,
ktefi maji jiz desitky let obdobné ndkupni chovani — svdj
,sdzeci ritudl”. Dalsi rlst je u tak silné a zralé znacky obtizny
a vyzaduje skute¢né atraktivni motivaci pro:

a) upsell stadvajicich hracd,

b) nové skupiny sdzejicich.

Jednim z néstrojl, ktery Sazka vyuzivd kontinudine od
2014, jsou vecné vyhry v podobé osobnich aut. Do slosovani
o tyto dodatecné vyhry jsou automaticky zafazeni vsichni, kdo
si na dané losovani vsadi plny tiket, tzn. 10 sloupcl Sportky
véetné Sance za 220 K&.

V roce 2018 jsme realizovali kampan s vécnymi vyhra-
mi pfi 5 patec¢nich losovanich Sportky: 27. dubna, 11. kvétna,
25. kvétna, 15. ¢ervna a 29. Cervna.

CILE

Oslovit pfilezitostné hrace atraktivni vyhrou navic. Konkrétné

zvysit pocet vsazenych tiketl pfi losovani Lovecké sezony

alespon 0 15% v porovndni's losovanim bez vécné vyhry.
Pravidelné hrac¢e motivovat k vsazeni plného tiketu.

Konkrétné zvysit podil pinych tiketli nad 50 %.

STRATEGIE

Kreativni i medidlni strategie se soustredila primarné na
mladsi muze ve véku 30-45 let se stfednim a nizsim vzdé-
lanfm a pfijmem. Loterie neodmitajf, ale nejsou ani rutinnimi
sdzejicimi na kazdé losovani. Mimorddna nabidka aut, kterd
jsou mimo jejich bézny rozpocet, je motivuje k pfileZitostnému
vsazeni nebo zvyseni sdazky na plny tiket. Stru¢né rec¢eno pu-
blikum, které zajimaji auta a které se pfi pohledu na Jaguara
nebo Mustanga zasni.

Medialni mix:
Kampan jsme nasazovali vzdy tésné pred jednotlivymi loso-
vanimi o auta, typicky od pondéli do patku. Zdsadni roli hrala
televizni kampan. Zkracené verze TV spotl (6s) béZely také
v internetové komunikaci.

Dalsi pilife media mixu byly: rédio, inzerce na titulnich
strandch denikd, digitdIini bannery a nestandardni formaty,
digitdIni OOH displeje. Jednim ze zdsadnich kritérii pro vybér

médii byla moznost flexibilniho nasazeni jen na 3—5 dnfi pred
losovanim.

K vybudovani povédomi o akci vyraznou mérou prispéla
i vlastni média Sazky: zejména dedikovana landing page,
karusely a sidebary na www.sazka.cz (ndvstévnost stranky
se pohybuje okolo 800 tisic unikatnich uZivateld mési¢né).
Soucdsti kampané byly také prispévky na FB a IG Sazky. Na
moznost vyhry navic jsme upozornovali také pomoci e-maili
a SMS c¢leny Sazka Klubu a registrované on-line sézejicf.

Kreativni a medidlnf strategie:

Propozice, ktera dala zaklad kreativnimu feSeni, byla jas-
nd: ve Sportce se nyni hraje navic o luxusni vozy. Kreativni
zpracovani muselo zastfesit 5 losovani o 5 rliznych vozl
a zdroven se vejit do relativné nizkého produkéniho rozpoctu,
ktery byl stanoven s ohledem na taktickou povahu kampané
v trvani pouze 5 x 5 dni.

Koncept Loveckd sezona a jeho kreativni zpracovani
nejen splnily zadanf, ale pfidaly do komunikace také humor,
napéti, vtipnou pointu. Diky Sportce se divéci ocitli na stopé
nadhernych trofeji a pro parddni ilovek nepotiebovali zbrané,
ale par stastnych Cisel.

Kreativu jsme pfipravili ve dvou zékladnich provedenich:
««« umbrella komunikace na celou Loveckou sezonu
s 5 auty;
.+« specifickou komunikaci na jednotliva losovani, resp. jed-
notlivd auta:
patek 27. dubna
patek 11. kvétna
patek 25. kvétna

Ulovte si Kodiaga,
Chytte Jaguara,
Zkrotte Mustanga,
patek 15. ¢ervna  Trefte tygra a leguana naraz (VW Tiguan),
patek 29. Cervna Ochocte si medveéda a jedte s nim na
prazdniny (Mercedes GLA).

Na webu, socidlnich sitich a v losovacich poradech jsme
pribeézné informovali, v kterych krajich uz byl lov Uspésny.

DOPLNUJICI INFO
V ptilohdch jsou pfipojeny TV spoty kampané vcetné ukazky
klicovych vizudll pouzivanych pro rliznd média.

ROZPOCET
5-10 miliont

VYSLEDKY
Pro sprdvnou interpretaci vysledkd kampané je nutno uveést,
7e Sportka je absolutné nejsilngjsiloterijni znackou na ¢eském

ZPET NA OBSAH



79

trhu se 100% znalosti. Nejc¢astéjsi cile kampani, jako napf.
zvyseni povédomi o znacce nebo navyseni trzniho podilu na
Ukor konkurence, nejsou v tomto pfipadé relevantni. Sportka
soupefi sama se sebou, se svymi pfedchozimi vysledky a nej-
zdsadnéjsim méfitkem Uspéchu je dosazena vyse trzeb.

V tomto ohledu Loveckd sezona prekonala vsechny
predchdzejici kampané s vécnymi vyhrami, coz dokumentuji
nasledujici Udaje z prodejnich dat Sazky.

Trzby pfi 5 losovanich Lovecké sezony v priméru pre-
sdhly 43 mil. K& Dlouhodoby priimér ostatnich patec¢nich
losovani bez vécnych vyher se pohybuje okolo 34 milion(
korun. U Lovecké sezony tedy doslo k navyseni primeérnych
trzeb o 27%.

Lovecka sezona skvele skorovala i v porovndni' s pred-
chozimi vécnymi vyhrami.

K narlstu trzeb v priibéhu Lovecké sezony prispél také
0 19% vy$si podil pinych tiket(i (tzn. 10 sloupctl + Sance cel-
kem za 220 K¢). Z tohoto srovnanf je zfejmé, Ze vécné vyhry
prilékaly nové hrace, ale motivovaly také stdvajici bdzi sézeji-
cich k vy$$imu poctu vsazenych sloupcd.

Loveckad sezona prispéla zdroven ke zvysenf trafficu na
webu sazka.cz. Pocty registraci do on-line sazenfi se v tyd-
nech Lovecké sezony vice nez zdvojnasobily. Dalsi pozitivni
efekt méla tato kampan na reaktivaci on-line sézejicich, kteff
si nékolik tydnd nebo mésicl nevsadili: v tydnech Lovecké
sezony se pocet aktivnich hracl zvysil v priméru o 42 %.

Kvalitu kreativy Lovecké sezony potvrdilo také hodnocenf
agentury Kantar. Vynikajici bylo zejména dorucenf( klicového
sdélenl, spojeni se znackou Sportka a motivace k nakupu
vysoko nad normou CR.

Kampan Loveckd sezona potvrdila, Ze i taktickd nizkona-
kladovd kampan muze byt atraktivni a zaroven velmi Gcinna.

PRI POHLEDU @ @
NA MUSTANGA GEEED
OO0 G SE ZASNI
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Predbihej za odménu

Kategorie: Maly rozpocet (do 1 milionu K¢ externich nakladu)

Klient: RunTour

SITUACE/VYZVA

Behani je v soucasné dobé nejpopuldrnéjsim sportem
v Ceské republice. Pocet zdvod(l kazdym rokem roste.
Aktudlné existuji stovky bézeckych zavodd a desitky velkych
bézeckych sérii. Organizatori proto bojuji o kazdého bézce
a fesi, kde ziskat finance. Kromé startovného a sponzoringu
je dalezitym zdrojem prodej merchandise.

Bézci jsou zvykli dostdvat darky zdarma — od vody az po
¢elenku. Po zaplacenf startovného tedy jiz nemaji motivaci
kupovat merchandise nebo reklamni predmety.

Cesijsou podle priizkum(l povazovani za nejméné sou-
t&zivy ndrod na svété. Typicky cil primérného Cecha znf
,Nechci byt poslednf, ale nepotfebuji byt ani prvni.

Aby se necitili na zavodé pod tlakem, nabidli jsme béz-
clim jejich vlastni“ zavod a vitézstvi, které je viditelné jen pro
né samotné.

V roce 2017 jsme zrealizovali nulty rocnik aktivace
,Thousands of winners* na zévodé v Ceskych Bud&jovicich.
Prodej merchandise se zvysil az o 394 %! Proto jsme se
rozhodli aktivaci zopakovat. Pro ovéreni jsme vyuzili zavod
v Brné a Usti nad Labem, kde byly prodeje merchandise prd-
mérné a potrebovali jsme je zvysit.

Aktivace i v roce 2018 splnila vSechny obchodni cile tou
nejvhodnéjsi cestou pro bézce. Nejen Ze je inspirovala sou-
tézit a vitézit, ale ovlivnila i jejich chovani a narlst registraci
pro dalsi zavody ze série RunTour.

CILE

RunTour, druhy nejpopuldrnéjsi bézecky seridl v Ceské repub-
lice, chtél zvysit — s omezenym rozpoctem — pfijmy z prodeje
merchandise a podpofit ndrdst Gcasti na zavodech.

Cilem bylo dostat RunTour merchandise mezi co nejvice
bézcl. ProtoZe vSak nepfichazelo v Gvahu tyto produkty roz-
ddvat, rozhodli jsme se podpofit prodej hravym zplsobem
a udélat z bézcli propagéatory znacky RunTour, ktefi pfivedou
k béhani dalsi, nové bézce.

Chtéli jsme je motivovat ke zlepsenf viastnich vykond.
Protoze i ten nejpomalejsi bézec ma potencidl pro to, aby si
zlepsil svij cas.

Potrebovali jsme jednoduché a efektivni fesent, které za-
ujme pozornost bézcl natolik, ze budou mit chut se zUcastnit.

STRATEGIE
Uvnitt startovniho koridoru velikych bézeckych zdvodu se tla-
¢i stovky bézcl. Kromé samotné Ucasti na zadvodé chce kazdy

bézec soutezit v hezkém a origindinim bézeckém obleceni.
Nestaci jim jen tak néjaké, protoze dllezitou soucdasti tcasti
na zdvodech je publikovani fotografii z trati.

Vétsina bézcl ani nechce tolik soupefit, naopak preferuji
poklidné tempo. Casto jsou spise demotivovani Géasti elitnich
bézcd, a tak lehce ztrdceji motivaci pro to, aby zlepSovali svij
vykon a ¢as.

RunTour chtéla motivovat kazdého bézce, a proto bylo po-
tfeba najit co nejefektivnéjsi a nejjednodussi cestu. Bézcim
jsme pfinesli hru, jejiz hlavni sdéleni znélo ,Predbihej za od-
ménu®. A bylo pouze na nich, zda se chtéji zicastnit, nebo
ne. Jinak by nebylo mozné, aby se bézci necitili pod tlakem
a poddavali tak lepsi vykony.

Mechanika spocivala v predbihani ostatnich bézcl. Za
kazdého predbéhnutého bézce dostal doty¢ny 1% slevu na
unikatni RunTour merchandise. Sleva byla bézclim dorucena
skrze SMS zpravu hned po probéhnuti cilem a uplatnit se dala
pfimo na misté zdvodu.

Cilovou skupinou byli zacatecnici a amatérsti bézci,
ktelf se pravidelné dcastni zavodd RunTour. Na jednu stranu
sportovci, na druhou typicti Cesti konzumenti, ktefi maji radi
slevy a vyhodné nédkupy. Az 54 % nékupti v Ceské republice
probiha prostiednictvim slev. Cestl konzumenti rad&ji ¢ekajf
na vyhodnou nabidku, nez aby vyrobek koupili za plnou cenu.
Tento fakt jsme zahrnuli do nasi strategie a umoznili bézclim
hravou formou dosd&hnout na vysoké slevy (az 100%) na
merchandise kolekci RunTour.

Spocitali jsme si, ze primérny bézec predbéhne za zédvod
v priméru kolem 50 ostatnich bézcd. Takze jsme s jistotou
védeli, Ze mizeme mechaniku slevy nastavit jako 1 % za
1 pfedbéhnutého bézce.

Klicovd message znéla ,Predbihej za odménu®, a protoze
byl ndpad jednoduchy a atraktivni, nebylo potfeba délat dlou-
hodobou medidini kampan. VSe jsme udélali s minimalnim
rozpoctem a co nejvice jsme vyuzili viastni média.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Velikym problémem bylo, Ze vétsina zacinajicich a amatér-
skych bézcli na zavodech lehce ztrdci motivaci. Svym vyko-
ndm nevéfi a motivaci pro zlepseni ztraci z nékolika divo-
dl — na trati je spousta dalSich bézcl, zavodu se Ucastni elitnf
bézci, a tak ti ostatni maji jen minimalni Sanci na vyhru. Proto
RunTour pouZzila trochu psychologie a dala bézclim pofddnou
ddvku motivace!
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Predbihdni jsme prezentovali jako nendpadnou formu
soutézeni, kterd bézcim krlicek po kriicku poméaha zlepsit si
svij ¢as a vykon. Z psychologického hlediska je efektivnéjsf
rozdeélit si veliky cil na mensi splnitelngjsi cile, kterych mize
bézec snadnéji dosdhnout.

Umoznili jsme kazdému bézci ziskat svoji vlastni slevu na
merchandise kolekci a zéroven zazit vyhody z béhdni na vel-
kém, profesiondinim zdvodé. Z kazdého soutéziciho se nynf
stal vyzyvatel sdm pro sebe i pro ostatni. Tim, Ze se bézci
navzdjem predbihali, si vylepSovali svij vliastni ¢as a dosahli
na slevu, kterd byla tak vysokad, jak hodné se snazili. Tato vy-
zva byla doplnéna moznosti ziskat vyhodu — slevu na nakup
atraktivniho vybaven.

Pfeprogramovali jsme vSechny RFID cipy, které bézci na
zavodeé pri registraci dostdvaji, aby nesnimaly pouze cilovy
¢as, ale zaznamenavaly i to, kolik béZcl kazdy jednotlivy bé-
Zec predbéhne. A nabidli jsme jim za to odménu. Za kazdého
predbéhnutého bézce dostal bézec 1% slevu na unikatni
RunTour merchandise. Sleva byla bézcim doru¢ena skrze
SMS zprdvu hned po probé&hnuti cilem a uplatnit se dala pfimo
na misté zavodu. Stacilo jenom ukdzat SMS a vybrat si pékny
kousek z kolekce RunTour.

V disledku toho, bez ohledu na jejich umisténi, se i ama-
térsti bézci dostali zpét do soutézivé nadlady! Jejich snazeni
jim pfineslo dvé vyhody: zlepSeni osobniho ¢asu a slevu,
kterd zdvisela hlavné na jejich kondici a soutézivosti.

Doplnujici info: Vzhledem k tomu, Ze jsme od klienta do-
stali velmi nizky rozpocet, neméli jsme pfilis moznosti, jak tuto
aktivaci komunikovat. Proto jsme vyuzili hlavné sva viastni mé-
dia — posty na Facebooku, newslettery a mailing na Ucastniky.
Déle jsme distribuovali letd¢ky do vSech startovnich balick(
a vyvésili plakaty na misté zévodu. Nemélo smysl délat velkou
kampan cilenou na vSechny bézce, jelikoz se aktivace mohli
zUcastnit pouze ti, ktefi byli na daném zavodé pritomnf.

ROZPOCET
do 1 milionu

VYSLEDKY

RunTour, druhy nejpopuldrnéjsi bézecky seridl pro amatérské
bé&Zce v Ceské republice, chtél zvysit — s velmi omezenym
rozpoctem — prijmy z prodeje merchandise kolekce a zafridit
narUst Ucasti na jednotlivych zdvodech.

Vice nez k soutézeni s ostatnimi jsme chtéli bézce moti-
vovat ke zlepseni vlastnich vykon(. | ten nejpomalejsi bézec
ma totiz potencidl pro to, aby si zlepsil svij ¢as.

S minimalnim rozpoctem jsme potrebovali jednoduché
a efektivni feseni, které zaujme pozornost bézcl béhem za-
vodu natolik, ze budou mit chut se zicastnit.

VYSLEDKY:

..« Aktivace Thousands of Winners zvedla prodeje merch-
andise az 0 98 %!*

<+« Pomohlijsme vice nez 83 % bézcl zlepsit jejich vykon.
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«es Primeérny Cas vsech bézcl se zlepsil 0 1,2 minuty.
v porovnani's pfedchozim ro¢nikem.

««« Pocet Ucastnikll na ostatnich zdvodech RunTour vzrostl
018 %.

-+« Stacilo pouze 13 hodin programovan!

*RunTour Brno — 98,81%

RunTour Usti nad Labem — 61%

Vysledek byl tak impozantni, Ze jsme se rozhodli pokraco-
vat v této aktivaci na dalsich zdvodech RunTour i v budoucnu.

LAktivace Thousands of winners pro nds byla skvélym
rozhodnutim! Ujistili jsme se, Ze i s minimalnim rozpoctem je
mozné velmi efektivné podpofit prodej merchandise a narlst
registracl. Tuto aktivitu budeme urcité délat i v nasledujicich
letech,” vysvéetluje Jan Dvordk, race director RunTour.

Diky této aktivaci jsme znovu vzkfisili nadseni a sportov-
niho ducha nasich bézcl. Vitézem byl kazdy, kdo protal cilo-
vou pasku — bez ohledu na umisténi nebo ¢as. Nejen Ze tato
aktivace inspirovala bézce soutézit a vitézit, ale také ovlivnila
jejich chovani a zapficinila narlst registraci pro dalsi zévody
ze série RunTour 0 18 %.

Timto zplsobem RunTour splnila véechny cile tou nejvice
inspirativni a vyhodnou cestou pro bézce.

VYSLEDKY V CISLECH

RUNTOUR BRNO 2018

Celkovy zisk z prodeje merchandise:

2017 20164 K¢,

2018 39900 K¢.

NarUst zisku ve srovnani's ro¢nikem 2017: 98 %.

Pocet bézcl, kteli se zapojili do aktivace Thousands of
winners: 549.

Pocet bézcl, ktefi méli ndrok az na 100% slevu: 97.
Primérna sleva, kterou si bézci vybéhali: 47 %.

RUNTOUR USTI NAD LABEM 2018

Celkovy zisk z prodeje merchandise:

2017  21M5 K¢,

2018 34600 K.

Nardst zisku ve srovndni's ro¢nikem 2017: 61 %.

Pocet bézcl, ktefi se zapojili do aktivace Thousands of
winners: 445,

Pocet bézcl, ktefi méli ndrok az na 100% slevu: 72.
Primérnd sleva, kterou si bézci vybéhali: 41%.
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Cesta do Abbey Road

Kategorie: Maly rozpocet (do 1 milionu K¢ externich nakladu)

Klient: Vodafone CZ

SITUACE/VYZVA

Vodafone celi velké vyzvé. Mladi lidé znacku, stejné jako
celou kategorii telco sluzeb vnimaji jako tradi¢ni, neinovativn{
a bez vyraznéjsich emocf. Jejich ptizen v kategorii prevzali
novi technologicti hraci, at uz jde o vyrobce samotnych tele-
fonl (Apple, Samsung), ¢i riznych komunikacénich platforem
(Facebook, Instagram, Viber), ktefi jsou pro né na rozdil od
nou hodnotu.

Z tohoto dlvodu jsme v roce 2015 uvedli dlouhodobou
komunikacni platformu #jetovtobé, prostiednictvim niz jsme
chtéli vytvaret dialog a prohlubovat pouto s mladymi lidmi
prevdzné ve veku 16—26 let. Platforma m4d za Ukol inspirovat
a dodavat sebevédomi mladym lidem k tomu, aby rozvijeli
svij pfirozeny talent a potencidl. Od zavedeni se platforma
pomalu dostavala do povédomi, stejné jako zacaly nardstat
prodeje tarifu ur¢eného mladym zakaznikiim. Byly to v$ak vel-
mi pozvolné narlsty, kdy se ukdzalo, Ze vychozi pozice znac-
ky, orientované predevs$im na masovy segment zakaznikd,
a zejména pak celkovd necitelnost kategorie nedovolovaly
Vodafonu vyraznéji se posunout vici mladym.

CILE

Pro rok 2017 nasimi cili bylo:

1. Svyuzitim prevadzné viastnich kandl( zajistit co nejvyssi
z4sah a zvysit povédomi o platformeé #jetovtobé na 50 %
v cilové skupiné 16—26 let.

2. Zvysit asociaci platformy #jetovtobé se znackou
Vodafone ze 17 % na 25 % v cilové skupiné 16—26 let.

3. Zvysit prodeje tarifu #jetovtobe o0 15 % (YoY).

STRATEGIE
Jiz v dobé spusténi platformy jsme veédeli, ze k ziskani pfizné
mladych lidi se musime méné chovat jako tradi¢ni operator
a vice jako jejich kazdodennf partak. Stejné tak musime byt
maximalné autenticti. Vzhledem k tomu, Ze jsme se nemohli
jen tak odfiznout od svych tradi¢nich telco kofen( a orienta-
ce na masoveé segmenty zakaznik(, pracovali jsme s ndzvem
platformy #jetovtobé jako s hlavnim znackovym elementem.
Chtéli jsme tim maximalizovat dopad na segment mladych
lidi'v rdmci dostupnych rozpoctovych a jinych zdrojd. Vytvofili
jsme tak vlastni platformu podporovanou znackou Vodafone.
Vychozim insightem byla tenze, kterou mladi'lidé v dnes-
nim propojeném sveteé prozivaji. Tito lidé jsou pod mnohem
vetsim tlakem nez prfedchozi generace. Na jedné strané jsou

ovlivnéni generaci rodi¢l, ktefi sami jiz zazivaji své Uspésné
kariéry a o to vétsi maji naroky na své potomky. Na strané dru-
hé pak nekonecnou sitl kamarddd a zndmych, a to zejména
kvUli socidinim platformadm, jako je Instagram, slouzicim pro
okamzité sdileni svého ,lepsiho ja“. Vysledkem je nejistota,
pochybnosti o sob& samém a ndsledna rezignace (,nema
smysl se o to pokouset, vzdyt vichni jsou lepsi ¢i slavnéjsi,
nez jsem ja“). Hloubkovymi rozhovory jsme zjistili, Ze ten, kdo
je schopen mladé lidi motivovat nejvice, jsou jejich kamaradi,
vrstevnici a pfirozené vzory. Z tohoto dlvodu jsme se roz-
hodli tuto tenzi adresovat s vyuzitim naseho dlouhodobého
ambasadora Bena Cristovaa. Je uznavanou osobnosti's rliz-
norodym talentem, pfirozenym motivatorem, a pro lidi z nasf
cilové skupiny je vnimdn mnohem vice jako jejich vrstevnik
nez bulvarni celebrita.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

S omezenym rozpoctem pro rok 2017 jsme se rozhodli pro
zcela jednoduché fesent, jak adresovat tento insight a zapo-
jeni Bena do komunikace platformy #jetovtobé. Na vlastnich
on-line kandlech (Facebook a Instagram) jsme 1. zafi zverej-
nili Benovu vyzvu pro vsechny hudebnf pfiznivce a aspirujici
hudebniky. Touto vyzvou byl apel na vystoupeni z komfortni
zény a nahrdnivliastniho hudebniho predstaveni's jedine¢nou
prilezitosti dosdhnout té nejvyssi mety pro hudebniky — na-
hranf singlu v londynském studiu Abbey Road Studios, kde
kdysi nahravali i slavni Beatles. Kromé vlastnich on-line kanal(
jsme tuto vyzvu umistili i na vlastnich kandlech Bena a déle
na strankdch bandzone.cz, ur¢enych mladym zacinajicim
kapelam.

Do vyzvy se zapojilo 170 Ucastnik(, ktefi poslali své
nahrdvky. Z téch odbornd porota v cele s Benem vybrala
30 a nasledné 10 finalistd, pro které byl zorganizovan kon-
cert vysilany formou zivého livestreamu na Facebooku. Ve
findle byl porotou vybrdn 16lety talent Sofian Medjmed;, kte-
ry se 19. listopadu s Benem vydal do Abbey Road Studios.
Ndsledné spole¢né s nim a jeho dvornim rezisérem natocil
prvni hudebn( klip a 10. prosince vystoupil na Benové kon-
certuv Brné.

DOPLNUJICI INFO

Kampan béZela prevazné na vlastnich, neplacenych ka-
nalech znacky (vyjimkou byla drobnd podpora na serveru
bandzone.cz a vlastni kanaly Bena Cristovaa).
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ROZPOCET
do 1 milionu

VYSLEDKY

1. S vyuZitim vlastnich kandlU zajistit co nejvyssi zdsah

a zvysit povédomi o platformeé #jetovtobé na 50 % v cilové

skupiné 16—26 let:

«e« Zivy livestream z prazského findle vyzvy vysilany na
Facebooku zaséhlo 141 tisic lidf.

..« Nasledné zvefejnéné zavérecné video z prazského
findle zasahlo 195 tisic lidf.

-+« Denniobsah na Instagram stories Vodafonu sledovalo
v prdmeéru 2 tisice lidf.

-+« Video cesty z londynského studia na brnénsky koncert
zasdhlo 465 tisic lidi.

-+« Canvas, mapujici cely projekt na Facebooku
a Instagramu, zasahl pfes 1,2 milionu lidi.

-« Hudebni klip, na konci podepsany znackou Vodafone
#jetovtobe, ma k dnesnimu dni 3,3 milionu zhlédnuti.

Na konci roku, tedy tésné po ukonceni kampané Benova

vyzva, jsme dosahli povédomi 52 %.*

* Zdroj: Brand Tracking, leden 2018, Millward Brown

2. Zvysit asociaci platformy #jetovtobé se znackou
Vodafone ze 17 % na 25 %.

Asociace platformy #jetovtobé se znackou Vodafone vzrostla
na 34 % (136 % plvodniho planu). K vyraznému nardstu proka-
zatelné doslo v obdobf probihajici Benovy vyzvy.

3. Zvysit prodeje tarifu #jetovtobé o 15 % (YoY).

Prodeje tarifu #jetovtob& béhem kampané Benova vyzva
vzrostly o 23 % ve srovnani's obdobim pred rokem (153 % pU-
vodniho pldnu). Nejvétsiho nérdstu bylo dosazeno v prvnich
dvou mésicich kampané.
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Pfi primérné marzi v telekomunikacnim pramyslu 25 %
(expertni odhad, dlouhodobé statistiky v ramci zvefejnénych
vyro¢nich zprdv), mési¢ni cené tarifu 412,40 K¢ bez DPH,
a dobé platnosti tarifu 12 mésicd (pramérnd doba setrvanf
je redlné vyssi, nicméné zminény tarif na sebe vaze nékolik
podminek, proto pocitdme pouze s platnosti tarifu), vychdzf
ROIna 15,16 K¢, které jsme ziskali z kazdé investované koruny.

Vylouceni ostatnich faktor(:

1. Produkt zUstal beze zmény:

Tarif #jetovtobé byl uveden v roce 2016. Od té doby zlstaly
jeho parametry, véetné ceny, beze zmény. Za narlistem pro-
dejl tedy nestoji ani inovace, ani snizena cena tarifu.

2. Medidlni investice byly témér na nule:

MedidInf investice celé kampané byly minimalni a investice
do podpory Benovy vyzvy nepresahly 600000 K¢&. Celd
akce Benova vyzva probéhla na vlastnich kanalech (YouTube,
Facebook, Instagram) a na vlastnim kandlu Bena Cristovaa,
ktery je dlouhodobym ambasadorem znacky.

3. Distribuce nevzrostla:

Produkt je dlouhodobé distribuovan prostifednictvim prodejni
sité Vodafone a on-line kanald. Tato prodejni sit je dlouho-
dobé stabilni, béhem kampané nedoslo k narlstu mist, na
kterych si bylo mozné tarif pofidit.

4.V daném obdobi neprobihaly jiné komunikacni aktivity
zameérené na segment mladych lidf:

V obdobf zafi—prosinec 2017, kdy Benova vyzva probihala,
nedoslo k Zddné jiné komunikaci zaméfené na segment mla-
dych zdkaznikU. Paralelné s kampani Benova vyzva probihala
kampan ,Back to school”, kterd vsak cilila na masovy segment
Family s primarni cilovou skupinou rodicd. Tato kampan byla
zaméfena na podporu prodeje balicku rodinnych tarifli Red+
a netykala se podpory tarifu #jetovtobé.

ROZHODLI JSME SE ©® @

TUTO TENZ| D
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Jak mit za stovku
kupce elektromobilu

Kategorie: Maly rozpocet (do 1 milionu K¢ externich nakladu)

Klient: CEZ

SITUACE/VYZVA

Studie predstavuje, jak jsme CEZ pomohli definovat komu-
nikaci sluzby pro prodej elektromobility a ziskali 710 vysoce
relevantnich B2B poptéavek béhem 70 dni.

V CR bylo v roce 2017 zaregistrovéno 330 elektromonbiltl.
Jejich podil tvofil 011 %" prodejd. V roce 2018 po ceskych
silnicich jezdilo celkem 2 000 elektromobild, v roce 2020 to
vSak bude 4x tolik?.

Z dat vyplyva, Ze vznikd novy trh se zajimavym potencid-
lem. Relevantni i pro CEZ. Vime totiz, ze elektromobilita je
v Cesku spojovédna s automobilkami (Tesla, daléi = 73 %)2,
i s dodavateli elekttiny (CEZ, dal3f =18 %)=

Klient citil velkou prilezitost: stat se klicovym prodejcem
elektromobility — vozd, kabeld, stanic, celého ekosystému.
Prestoze mél CEZ pro vstup na trh pfedpoklady, doprovézelo
jej mnoho obav a otazek™.

Nebylo zfejmé, zda jsou firemni zékaznici pfipraveni
elektromobily pofizovat navzdory obavam. Zdsadnimi oba-
vami byly dlouhé nabijeni, maly dojezd, malo stanic, vysoka
pofizovaci cena®®.

Nebylo zifejmé, jak sluzbu firemnim zakaznikim komuni-
kovat — jaké dlvody jsou pro pofizeni elektromobility kli¢ové
(image, ekonomic¢nost, ekologie).

Ve stejny moment zacala elektromobily nabizet i konku-
rence (napfiklad Electra Cars od E.ON).

Nasi vyzvou tedy bylo pochopit cilovou skupinu a najit
propozici pro budouci sluzbu CEZ, aniz se o tom konkurence
dozvi.

CILE
Dosazeni cilll bylo zdsadni, aby klient rozhodl o budoucnosti
sluzby.

Tj. zda na trh masoveé vstoupit, s jakymi investicemi, pro-
cesy a s jakym marketingovym mixem.

OBCHODNI CILE

Ziskat 100 poptédvek elektromobility od firemnich zakaznik(
Cil byl urcen tak, aby vysledek byl statisticky signifikantnf
pro urc¢eni dalsiho sméru sluzby.

MARKETINGOVE CILE
Ziskat dostatecné mnozstvi dat o firemnich zakaznickych
preferencich.

Dosazeni cile ndm pomohlo pochopit motivace firem a urcit
komunikaci budouci sluzby.

KOMUNIKACNI CILE

Diskrétnost kampaneé: Provést kampan bez vizibility

v médiich.

Dosazenf cile ndm umoznilo testovat rizné formy komunika-
ce a nabidky.

STRATEGIE

3 CILOVE SKUPINY

CEZ chtél oslovit firmy, protoze 65 % firem zvazuje nakup
elektromobil(i do 3 let na rozdil od 36 % domacnosti®,

S CEZ jsme identifikovali 3 cilové skupiny.

1. IMAGE: Firmy, jejichz byznys je zaloZzen na dusevni hodno-
té (IT, pravnici, obchodnici, makléri).

2. EKONOMICNOST: Firmy, jejichz byznys je spojen s efek-
tivni pfepravou (logistické firmy, zivnostnici, taxisluzby).

3. EKOLOGIE: Firmy, pro néz jsou ddlezité ekologické motivy
elektromobility (ekologické firmy, korporace).

3 INSIGHTY

Na zdkladé rozhovor( s CS jsme definovali insighty.

1. IMAGE: Elektromobil je nastroj statusu, odliseni a podpory
inovatorske identity firmy a jejiho managementu.

2. EKONOMICNOST: Elektromobil neméize byt jen cool
trend, ale jeho pofizeni musi byt podlozeno zlepsenim
ekonomicnosti vozového parku.

3. EKOLOGIE: Elektromobil nenf jen symbolem Setrnéjsi

a CistéjSi pfepravy, ale i zaméestnanecky benefit, kterym
mUzZe firma ziskat zodpovédné zaméstnance.

3 MESSAGE

1. IMAGE: Zjistéte, jakeé to je, ziskat auto jako zadné jiné.

2. EKONOMICNOST: Zjistéte, kolik mlizete usettit a kdy se
investice vrati.

3. EKOLOGIE: Zjistete, jak elektromobilita zlepsi zivotn(
prostfedi a vas byznys.

STRATEGIE: KAMPAN FORMOU TRZNIHO EXPERIMENTU
Protoze nebylo jasné, kterou propozici je nejefektivnéjsi
komunikovat (image, ekonomicnost, ekologie), rozhodli jsme
se komunikovat vsechny 3 samostatné a postavit je vedle
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sebe. Rozhodli jsme se tuto kampar pojmout jako trzni ex-
periment = zkusebni prodej na ohrani¢eném trhu s nekolika
hypotézami, na jehoz dosazenych vysledcich jednotlivych
kampani pfipravime dikladné a verejné spusténi sluzby.
Namisto 1 kampané a 1 webu jsme ve stejny moment
spustili 3 kampané a 3 weby. A nechali je v jejich obchodnim
vykonu soupefit. Na kazdou landing page jsme vedli stejné
mnozstvi ndvstévnikd. Weby jsme optimalizovali na zékladé in-
formaci z poptdvek a telefonickych rozhovor( s poptdvajicimi.

Strategie tedy stdla na téchto pilifich:

1. Rozhodlijsme se nesdzet vSechna vejce do jednoho
kosiku. Radéji jsme spustili vSechny propozice nardz,
abychom vedeli, na ¢em postavit ndsledny vstup na trh.

2. Rozhodlijsme se v redalném case vSechny kampané
optimalizovat na zakladé telefonnich rozhovor( s lidmi,
ktefi nam poslali poptavky.

3. V celém procesu jsme brali v potaz insighty a odboura-
vali obavy cilovych skupin (cena, nabijeni, pocet stanic,
dojezd) srozumitelnym a daty podlozenym obsahem.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

KREATIVNI STRATEGIE

Vzhledem ke strategii jsme nechtéli stavét 1 velky umbrella
koncept tak, jak je to zvykem. Misto toho jsme vytvorili krea-
tivni koncept pro kazdou ze 3 kampani a web.

AUTO JAKO ZADNE JINE

Koncept pro IMAGE kampar a web byl postaveny na vyvolani
touhy po automobilu. Skrze Uchvatné fotografie elektromobill
a unikatni moderni technologie a design téchto vozl jsme
chtéliv cilové skupiné probudit inovétory, ktefi se chtéji odlisit,
ktefi chtéjijiné auto.

5 DIMENZ{ USPOR

Kreativni koncept pro EKONOMICNOST jsme postavili tak,
aby nejen odboural obavy spojené s pofizovaci cenou, ale
vyzdvihl i dlouhodobé uUspory ve vsech dimenzich (ndklady
na provoz, méné poruch, moznosti dotaci). V komunikaci
jsme ukazovali priklady provozni efektivity a na miru vytvo-
fené ilustrace nejen sluzebnich voz(, ale i uzitkovych vozu,
elektroskdtrli nebo tfeba elektrotraktor.

MYSLETE NA BUDOUCNOST

Kreativni koncept pro kampar a web EKOLOGIE byl navrzen
tak, aby co nejvice ukazoval benefity elektromobil(i nejen pro
Zivotni prostredi, ale i pro byznys budoucnosti (zodpovédnéj-
i, ohleduplnéjsi) a mésta budoucnosti (tissh, Setrnéjsi).

MEDIALNI STRATEGIE

Zvolilijsme pouze 2 kandly: Google Vyhleddvani a Facebook
Ads. Kvlli jejich kratké konverzni cesteé, ekonomicnosti, flexi-
bilité Uprav a tomu, Ze poskytovala podplrna data k zodpo-
vézeni vyzkumnych otdzek” a komunikaci budouci sluzby.
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Pfi ur¢ovani KPI jsme vychdzeli z relevantniho benchmar-
ku trhu, kdy se prdmérny globalni konverzni pomér pohybuje
od 4,41 % (Auto-moto)® az po 3,04 % (B2B)®.

A kdy se primérnd cena konverze pohybuje od 730 K¢&
(Auto-moto) pres 1044 K¢ (Auto-moto)® az po 2 531K¢ (B2B)®.

DOPLNUJICI INFO

[11Zdroj: Sdruzeni dovozcl automobilli, 2017

[2]Zdroj: Odhad CEZ, webové strénky CEZ

[3]Zdroj: Vyzkum IPSOS pro znac¢ku CEZ, 2017
[4]Pfiklady otazek, které jsme trznim experimentem
zodpovedeli:

Kterd propozice/message byla nejefektivnégjsi?

Jakeé cilové skupiny konvertovaly nejlépe?

Jaké casti web(l zékazniky nejvice zajimaly?

Jaka byla cena na 1B2B poptavku?

Jakd byla cena na uzavieni jednoho dealu?

Jakeé typy person meély o elektromobilitu zajem?

O jaké produkty a sluzby byl nejvetsi zajem?

Pro¢ firmy do elektromobility chtély jit?

Hledaly firmy konkrétni model, nebo inspiraci?
Hledaly firmy jen auto, ¢i kompletni bali¢ek?

Mé&| CEZ dostate¢nou nabidku aut?

Podle jakych parametrd firmy vybiraly elektromobily?
Jaké formy financovdni byly pro zdjemce nejatraktivnéjsi?
Jak byl vnimany CEZ jako dodavatel elektromobility?
Jak velky je to vlastné pro CEZ business?

[5]Studie Wordstream: Studie zaloZzena na analyze
15000 reklamnich Gctd, 2018

[6]Studie Acquisio: Studie zaloZzend na analyze 11000 re-
klamnich uctu, 2018

ROZPOCET
do 1 milionu

VYSLEDKY
Vysledky jsou na prani pfihlaSovatele neverejné.
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V-Power trigger e-maily

Kategorie: Maly rozpocet (do 1 milionu K¢ externich nakladu)

Klient: Shell V-Power

SITUACE/VYZVA
Klicovym produktem pro Shell jsou prémiova paliva V-Power.
Jsou dUlezitd ve vice smérech — pro zachovani prodejl a po-
zic na trhu, pro vnimani znacky jak pro nové, tak pro stavajicl
zdkazniky vérnostniho programu.

To se daff napliovat také diky dlouhodobému spojen(
s technologickym partnerem Ferrari, kdy spoluprdce s Ferrari
je zpravidla napojena na kazdoroc¢ni promocni aktivity. Béhem
masové promotion je vzdy zaznamendn jednordzovy skok
v prodejich V-Power, ktery vsak po kampani opét klesne.
Napriklad ukazatel penetrace vzroste béhem promotion z 25 %
na 27 % a po skonceni se opét vrati na plvodnich 25 %.

CILE
Cil byl jednoznacny, najit takovy mechanismus komuni-
kace, ktery dosdhne stejného navyseni prodej V-Power
i penetrace jako u standardni promotion, ale ktery bude mit
DLOUHODOBE UDRZITELNE VYSLEDKY. Tedy aby se prode-
je nevrétily na svij zacatek, jakmile tato promotion skoncf.
Konkrétni cile jsou stanoveny na zdkladé vysledkl pred-
chozi promotion. Nyni v8ak s cilem udrzet je dlouhodobé,
alespon po dobu 6 mésicd:
««« Inkrementalni objem litr(i V-Power na osobu —
1,25 litru/osobu (méfeno proti kontrolni skupine).
-+« Penetrace V-Power — 27 %.

STRATEGIE

Novy koncept podpory prodejli V-Power byl postaven na
dvou pilifich:

1. Ddkladné analyza zdkaznickych dat.

2. Prechod od masového k cilenému oslovent.

Projekt se zaméfuje na cilovou skupinu ¢lend vérnostniho
programu Shell ClubSmart. Zakaznickd baze, kterou dikladné
zname, je dostatecné velkd, aby umoznila pfesun komunikace
z masove na cilenou.

Ze zdkaznickych dat jsme identifikovali tfi klicové momenty
v rozhodovani, kdy je potfeba okamzité reagovat na chovanf
jednotlivych zdkaznikd ve vztahu k V-Power. Navrhli jsme tfi
faze trigger based komunikace.

Nalezené klicové rozhodujici momenty podle ¢etnosti
tankovan:

«ss POPRVE — prvni natankovani V-Power.

«ss POPATE — zde dochazi k nejvétsim odchodim od

V-Power.

«es CHURN — 3x nenatankoval V-Power.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Vlastni podpora prodeje paliv V-Power byla diky zjisténi
nasmeérovana do tif kli¢ovych fazi, okamzik(i prfesné cilenych
podle ndkupniho chovanf:

Faze 1. Ujistit zdkaznika, ze paliva V-Power jsou dobra volba.
Jakmile jsme v databdzi identifikovali zékaznika, ktery natanko-
val V-Power poprvé za poslednich 6 mésicd, obratem obdrzel
e-mail s podékovanim, potvrzenim spravné volby a rekapitulacl
benefitll prémiovych paliv. Cilem bylo ho udrzet v ndkupnim
chovan.

Faze 2: Nakup prémiovych paliv si zaslouzi odménu.

Z analyzy dat jsme védéli, Ze po patém tankovani V-Power
nejcasteji dochdzi k ndvratu ke standardnim (neprémiovym)
paliviim. Byl to tedy klicovy okamzik, ktery jsme nemohli opo-
menout. Proto jsme zdkazniklim zaslali ihned e-mail s nabid-
kou s$tédré odmény 1 000 bod( ve vérnostnim programu. Po
akceptaci nabidky zdkaznik zaroven obdrzel podékovani od
jezdce F1z tymu Ferrari Sebastiana Vettela.

Faze 3: Pfipomenuti (Winback).

Udrzet si stavajiciho zdkaznika je vzdy efektivnéjsi nez ziskat
nového. Proto pokud zdkaznik, ktery doposud pouzival prémio-
vy V-Power, natankoval 3x po sobé& neprémiové palivo, obdrzel
ihned e-mail s bodovou odménou. To jej motivovalo ke zmeéné
chovant, k navratu k ¢erpani prémiového paliva.

Kreativné jsme vyuZili spoluprdce s technickym partnerem —
znackou Ferrari. V e-mailové komunikaci jsme zaroven vyuzili
stéjového jezdce Ferrari Sebastiana Vettela. Toho jsme nasadili
do personalizované komunikace prémiového paliva V-Power.

Doplnujiciinfo: Investice se soustfedila na kanaly vlastnéné
spolecnosti Shell (tj. pouze CRM emailing, pracujici's reklamnim
obsahem V-Power promotion), nepouzili jsme pfi tom zadna
masovd média.

Interni néklady na implementaci na¢asovanych e-mailll
v trigger based kampani byly ve vysi 125000 K¢.

ROZPOCET
do 1 milionu

VYSLEDKY
ROI: 468 %, tzn. +806 % vs. predchozi promotion
Podrobné vysledky jsou na prani prihlasovatele neverejné.
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Spravné cilené video z

prodeje 0 150 %

7

vysi

Kategorie: Maly rozpocet (do 1 milionu K¢ externich nakladu)

Klient: Beko Spolka Akcyjna, org. sl.

SITUACE/VYZVA

V roce 2016 znacka Beko spustila rozsdhlou a dlouhodobou
kampan ,Jsme oficidIni partner kazdého dne”. Kampan méla
vice emoci. Soucasti kampané byly i videospoty, které hlavni
myslenku kampané predstavovaly potencidlnim zdkaznikdm.
Ani po roce vSak nedosahovala videa vysledkd, které klient
oc¢ekdval — proto nds oslovil s Ukolem pfipravit zcela novou
strategii pro prezentaci videospotd.

CILE
My jsme dostali za Ukol navrhnout po vice nez roce od spus-
téni kampaneé inovativni on-line videostrategii pro tuto promo
akci, kterd by:
<+« pomohla zvysit povédomi o promo akci ,oficidlni part-
ner* a o znacce Beko u cilové skupiny 25-55 let (muZi
i zeny, ktefi se zajimaji o ndkup spotrebicl),
.+« vedla ke zvySeni viditelnosti v on-line prostfedi a na-
vstévnosti neproduktovych stranek firmy a
.-« zvysila prodeje vestavnych a volnych spotrebicd.
Klient nestanovil konkrétni hodnoty nasich cild, proto
v Casti vysledkl pracujeme s procentudinim srovnanim cild
ve srovnani's totoznymi parametry v pfedchozim roce.

STRATEGIE

Hlavnim prvkem nasi nové strategie pro komunikaci video-
obsahu na internetu bylo predevsim vyladéni kompletniho
on-line procesu osloveni zdkaznika — od zhlédnuti marketin-
gového sdéleni az po nadvstévu webu.

Pro sprévné zacileni na zadanou skupinu potencidlnich
zdkaznik( a tim i maximalizaci konverzniho efektu a prode-
jU jsme kromé vlastni datové analyzy vyuZili i demograficka
data v rdmci Google Demografie a pfeddefinovany segment
,zajem o ndkup“ v kategorii pracky/susi¢ky v rdmci Google
In-Market.

Nezbytné bylo vyvinout vlastni webovou analytiku, véetné
rozsiteni Google Analytics o vlastni casové a interakcni para-
metry pro meéreni ¢asovych pasem navstévnikl a produkto-
vych uddlosti ndstrojem Google Tag Manager.

Vyuzitim DoubleClick Campaign Manageru se podafi-
lo vyrazné zmensit riziko nekvalitniho zobrazovani a klik(
(Non-human traffic, Invalid event, Auto-refresh). Vzajemnym

propojenim a centralizaci vsech nové nastavenych parametr(
do DoubleClick Bid Manageru se ndm podafilo ziskat plnou
kontrolu nad celou videostrategii. Pfi optimalizaci kampané
jsme vyuZili pro strategii vydeje impresi moznost pruzné Upra-
vy vy$e nabidky (bidd) nebo taktiku First Look pro storyline
kampané, kterd ndm umoznila nastavit pofadi jednotlivych
videospotUl, aby byl uzivateli odvypravén piibéh v pozado-
vaném poradf.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

V predchozim obdobf (pfed zapocetim nasi spoluprace) ne-
dosahovaly videokampané ocekdvanych vysledkd. Kritickym
bodem bylo prfedevsim zneuziti ¢asti impresi jako fraudulent-
nich (Non-human trafic), coz vedlo k extrémné vysoké mite
okamzitého opusténi cilovych strdnek, kterd presahovala 99 %.

My jsme do jiZz hotovych a dfive pouzivanych videopod-
kladd nijak nezasahli, jen jsme zcela zménili strategii, kdo
a kde videa uvidi.

Sjednocenim a nastavenim nastroji Google Analytics,
Google Tag Manager a vyuzitim DoubleClick Campaign
Manageru byla zajisténa 100% kontrola nad vydejem rekla-
my a jeji optimalizace v Case podle ¢asovych a interakenich
parametr(.

Jako média byly pfisné zvoleny pouze portdly, kde je
100% meritelnd viditelnost prehrdvaného videa se zapnutym
zvukem, abychom eliminovali neviditelné imprese. Po diklad-
né analyze svych moznostijsme k pfehrani videospotl Beko
vyuzili kombinaci videoserveru YouTube, webu Seznam.cz
a portdli pod on-line vydavatelstvim Economia.

ROZPOCET
do 1 milionu

VYSLEDKY

Uspéch kampané predcil nase ocekavani, kdy se vyborné
vysledky on-line komunikace plné promitly i do obchodnich
vysledkd a prodejli spotfebici Beko.

Ve sledovaném obdobf listopad 2017 aZ leden 2018, kdy
se videoobsah serviroval podle nasi nové strategie, bézela
veskerd ostatni marketingovd komunikace bez jakékoliv
zmény oproti pfedchozimu obdobf, se kterym porovndvame
nase vysledky.

ZPET NA OBSAH



1. ZvySeni povédomi o znalce.

Spontédnni znalost znacky vzrostla z 31 % na 34 %, kdy se po-
dafilo Beko jako jedné z médla znacek na trhu obrétit vseobec-
né klesajici trend. Dotazovana znalost pak vzrostla ze 79 % na
83 %, skokové nejvice od roku 2016. V obdobi nasi kampané
se nijak jinak marketingova aktivita firmy Beko neménila,
vSechny ostatn( aktivity béZely stejné jako v pfedchozim ob-
dobi, se kterym srovndvame svoje vysledky.

S posunem top-of-mind brand awareness na 11 % se
znacka zaradila na druhou pozici ve znalosti znacek doma-
cich spotrebicd, a to poprvé za dobu méreni od roku 2012.
Zdrojem této informace je prlibézné méreni OmniBus prove-
dené spole¢nosti Kantar MilwardBrown za leden 2018.

2. Viditeln&jsi pfitomnost kampané znacky Beko v on-line
prostredr.

V rdmci on-line komunikace jsme iniciovali vice nez 5,1 milio-
nu prehrani videospotd v rémci programovych videoreklam
a dorucili jsme vice nez 56000 kliknutl. Nadstandardnim
vysledkem byla pfedevsim mira dokonceni zhlédnuti videa,
kterd prekrocila 74 %. To, ze se nam podafilo oslovit opravdu
redIné zdjemce o ndkup, potvrzuje i velmi nizké bounce rate,
kdy z cilovych webovych strdnek opét odeslo jen 16 % uzi-
vatelll (coz bylo podle metriky v Google Analytics meziro¢ni
vylep$enitohoto parametru o 537 %).

3. Ato hlavni — zvy$eni prodejd.

Z pohledu obchodnich vysledkd doslo k navy$eni hodnoty
prodejli 0 32 % v kategorii vestavnych spotiebici a o 50 %
v kategorii volné stojicich spotrebicll (porovnano v hodnoté
zbozi, bez pouziti cash backu).

Data jsou Cerpana z obchodnich vysledk spolecnosti pfi
meziro¢nim porovndni ledna 2018 (kdy se implementovala
nase nova videostrategie) a ledna 2017.

Pocet prodanych kus( se zvysil 0 46 % a celkovd hodnota
prodanych kusd dokonce o 50 % (leden 2018 vs. leden 2017,
napfi¢ vsemi kategoriemi spotfebicll). Doslo tedy ke zvyseni
prodeje kvalitnéjsich vyrobkd i pfes vyprodejové akce na trhu.
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Pro porovndni's celkovou situaci na trhu — oblast velkych
domdcich spotrebicll (MDA) rostla podle pravidelné zpravy
GFKv Q12018 0 5 % (z pohledu hodnoty prodanych spotfebi-
¢l, v porovnani se stejnym obdobim v roce 2017).

Zdrojem téchto hodnot jsou vysledky nezavislého prd-
zkumu GFK pro trh domécich spotfebicd Q1/2018 a obchodni
vysledky spolecnosti Beko za leden 2017 a leden 2018.

VSechny vysledky vychazi ze situace, kdy znacka ob-
hajuje prvni pozici v prodejnim Zebficku MDA+9 (kategorie
méfené a modelované pro porovnani trhu velkych domdacich
spotrebicl).

Nejblizs§im ukazatelem posileni prodeje v ndvaznosti na
novou videostrategii je i vyrazné posileni on-line prodejd. Pro
znacku Beko prodeje pres on-line kanaly vzrostly meziro¢né
09 % (v porovnani's ristem trhu on-line prodeje velkych do-
macich spotfebi¢ll MDA o 5,2 %, méfeno v hodnoté zbozi). Do
rlistu trhu jsou zapoditdny i cash backy, které u Beko nejsou
vyuzivany pro umelé zvyseni hodnoty.

ZNEUZITI CASTI IMPRESI @ @ @
GEE» JAKO FRAUDULENTNICH
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SOCIALNI, EKOLOGICKY, KULTURNI MARKETING

Den vdle¢nych veteranu

2017

Kategorie: Socialni, ekologicky, kulturni marketing
Klient: Post Bellum, o. p. s., Pamét ndroda

SITUACE/VYZVA

Pamét ndroda je nejveétsi verejnd sbirka vice nez 4 000 au-
tentickych svédectvi pamétnikd 20. stoleti. Své pribéhy
v ni vypravéji lidé, jichz se dotkla vélka, i ti, jeZz poznamenal
komunisticky rezim. Sbirku Pamét naroda buduje neziskova
spole¢nost Post Bellum spolu s Cesky’m rozhlasem a Ustavem
pro studium totalitnich rezimd. V databdzi jsou tisice fotografif,
dokumentd, audio- a videonahrédvek. Diky siti spolupracov-
nik{ pribyvaji na Pamét naroda zhruba dva pfibéhy denné.

Pro Pamét ndroda vypravélo svij pfibéh uz vice nez
800 véle¢nych veterand. V CR je podle Ministerstva obrany
evidovano 533 vojakll z 2. svétové valky. Novodobych ¢es-
kych veterand z Kuvajtu, Irdku, Balkdnu ¢i Afghdnistanu bylo
v roce 2017 registrovdno celkem 13653.

V roce 2017 jiz potreti porddalo Post Bellum verejnou sbir-
ku ke Dni vélecnych veterdn(, ktery se pfipomina 11. listopadu
na vyroc¢i ukonceni 1. svétové vdlky. V tento den mohou lidé
potkat dobrovolniky se sbirkovymi kasickami oznacenymi vi-
¢imi maky. Ty jsou symbolem véle¢nych veterdnd uz od konce
1. svétové vélky. Cervené kvéty v té dobé pokryvaly hroby
padlych na zdpadni fronté.

Hlavnim cilem v roce 2017 bylo pfipomenout statecnost
a nasazeni véle¢nych veterand vétsimu publiku. Oslovenim
vice lidi zvysit vytéZek finanénfi sbirky, diky kterému se budou
moci zdokumentovat dalsi vyprdvéni veteran(.

Zdroj: Post Bellum, o. p. s.

NEZAPOMENUTELNE

CILE

Hlavnim cilem kampané bylo zvysit povédomi o verejné sbir-
ce ke Dni vélec¢nych veterdnd, kterd se uskutec¢ni 10. a 1. lis-
topadu v ulicich Prahy a vSech krajskych méstech, a pomoci
tak k nardstu finanéni sbirky alespon na dvojndsobek ¢dstky
ziskané v predchozim roc¢niku, tedy na 1773000 K¢. Na vysi
vybrané ¢astky zavisi rozsah rozsiteni paméti veterand, jejichz
vzpominky je$té nebyly do Paméti ndroda zaznamenény. Cas
na jejich zachyceni neni neomezeny, obzvlast v pfipadé vete-
ranl z 2. svétové valky.

STRATEGIE
Hlavnim cilem kampané bylo v kratkém c¢ase od 1. 11. 2017
do 10. 11. 2017 upoutat pozornost vefejnosti, zaméfit ji na bli-
Zici se Den vélecnych veteran( a podpofit pfi té prilezitosti
usporadanou finan¢ni sbirku 10. a 11. listopadu v ulicich Prahy
a vsech krajskych méstech. Symbol sbirky vI¢i mék si darci
mohli pofidit ve vybranych obchodech, knihovnach a trafikdch
po celé Ceské republice nebo ho objednat on-line.

Smyslem kampané bylo viem ceskoslovenskym vélec-
nym veteranlim podékovat, vyjadfit Uctu a zaroven — s pomoci
verejnosti — pfispét k tomu, aby se mohly pro archiv Pamét
ndroda zaznamenat vzpominky téch, ktefi jesté ve sbirce
nejsou.

Klicové sdéleni kampané: Pomozte uchovat vzpominky
vélecnych veterand.

VZPOMINKY CASTO D © 0
Q00O @ NEJSOU ZNAMY
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KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Smyslem projektu, kterému ma verejna sbirka pomoci, je
uchovdvat a zpfistupnovat vzpominky pametnikd, ktefi sou-
hlasili, aby jejich svédectvi poslouZilo ke zkoumani modernich
déjin a bylo verejné pristupné.

Stdle jsou mezi nami veterdni, ktefi se maji o co podé-
lit, a pfitom jejich pfibéhy ¢asto neznaji ani jejich nejblizsi
pribuzni. Tato skutecnost, kterd podstatnym zplisobem
umocnuje potfebu zdokumentovat a sdilet vzpominky ve-
terdnd, se stala podnétem pro kreativni ideu kampané. Tu
rozviji videospot inspirovany pfibéhem veterana Karla Brhela
(1922-2006), tcastnika boju u Dunkerku a politického vézné
50. let. V pfibéhu spotu vidime véle¢ného veterdna a jeho
vnuka, kteff se ocitli uprostred silné bourky. Zvuky doprova-
zejici bésnéni zivld starého muze prendseji do bolestivych
vzpominek na véle¢né bojové situace, v nichZ se nejednou
ocitl. Prostfednictvim zvidavé reakce vnoucka sdélujeme, ze
tyto nezapomenutelné vzpominky ¢asto nejsou zndmy ani
rodindm veterand.

Vybér komunikacnich ndstrojl charitativni kampané byl
ovlivnén moznostmi médii podporujicich kampan. Videospot
se bé&hem sbirkovych dnf vysilal v Ceské televizi a na mno-
ha vefejnych mistech, promital se v siti multikin Cinema
City a v dalSich kinech, publikovala jej fada zpravodajskych
serverd. O shirce pravidelné a ve velkém rozsahu informoval
Cesky rozhlas, ktery také poskytl prostor pro audiospoty.
Audiospot vysilalo i Radio 1. Sou¢dst kampané tvofila rovnéz
inzerce a tiskoviny na mistech pofadani sbirky, celkem na 130
mistech po celém Cesku. DéleZitymi komunika&nimi kandly
kampané byly web http://denveteranu.pametnaroda.cz a soci-
alnf'sité. V rdmci kampané probéhlo 10. listopadu v Ballingové
sdle Narodnf technické knihovny komentované promitani
s ndzvem ,Dunkerque*, kde jeden z veterdnskych pribeéh(
vypravél Mikulas Kroupa, feditel a zakladatel Paméti néroda.
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ROZPOCET
do 1 milionu

VYSLEDKY

Treti ro¢nik verejné financnf sbirky ke Dni valecnych vetera-
nt prinesl pro Ucely uchovani autentickych svédectvi, které
jesté nejsou do sbirky Pamét ndroda zaznamenany, celkem
750000 K¢. To je témér devitindsobek hodnoty sbirky z pred-
choziho roku 2016.

Plén byl pfekro¢en o 333 %.

V kontextu mnoha charitativnich kampanf, které dtoci na
emoce i penézenky lidi ochotnych pfispét na dobrou véc,
je tento vysledek znamenity. Kromé zapojenych mediélnich
partner( patfi velké podékovani vsem knihovnikim, kavar-
niklm, pekardm, trafikantim a obchodniklm, ktefi umoznili
rozmisténi vice nez 300 sbirkovych pokladni¢ek s viI¢imi
maéky, a studentlm, ktefi10. a 11. listopadu chodili s kasickami
v ulicich po celé Ceské republice.

Spot na socidlnich sitich vidélo 270 tisic lidi. Média vé-
novala pozornost pfibéhlim veterand, o sbirce referovala
vice nez stokrdt. Kampani a sbirce také pomohlo zapojeni
znamych osobnosti: kratkym videospotem kampar podpofili:
novinar Martin Veselovsky, olympionik Ondfej Synek, fotbalo-
vy reprezentant Marek Suchy, herec¢ka Ester Geislerova nebo
feditel nakladatelstvi Academia a spisovatel Jifi Padeveét.

Zdroje: Post Bellum, 0. p. s.
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326 000 hlasu

SOCIALNI, EKOLOGICKY, KULTURNI MARKETING

pro novou volbu prezidenta

Kategorie: Socialni, ekologicky, kulturni marketing
Klient: Institute for Democracy 21/ Prezident21

SITUACE/VYZVA
Institute for Democracy 21 je neziskové organizace, jejimz
poslanim je sezndamit verejnost s univerzalnim hlasovacim
systémem Demokracie 21. Tento hlasovaci systém je zaloZen
na principu, kdy ma jeden hlasujici k dispozici vice hlasu,
a v dobe stoupajiciho rozdéleni spolec¢nosti a krize demokra-
cie mlzZe byt cestou, jak najit vzdjemnou shodu.

Kazdy obcan mlze mit k dispozici napfiklad 3 kladné
a 1 zdporny hlas. Nenf to tedy volba ,bud, anebo,* naopak
kazdy hlasujici mizZe vybrat vice pro néj pfijatelnych variant
(a jednu nepfijatelnou). Hlasy jednotlivych obcan( pak svym
prekryvem generuji vysledek, na kterém se shoduje nejvice
lidi.

Nasim cilem bylo sezndmit vefejnost s fungovanim hlaso-
vaci metody Demokracie 21 a vyvolat zdjem o jeho vyuzivani
v béZném Zivoté i na globalni drovni.

CILE
Hlavnimi cili kampané bylo:
1. zvysit povédomi ceské populace (18+) o volebnim systé-
mu Demokracie 21z nuly na 20 % (podporend znalost),
2. vyvolat zdjem o zavedeni systému Demokracie 21
v ¢eskych volbdch u 25 % téch, kdo systém znaji.

STRATEGIE

Vysvétlit novy volebni systém nenfjednoduchd vec. Abychom
dali lidem moznost poznat, jak by volba Demokracii 21 vypa-
dala v praxi, vyuZili jsme blizicich se prezidentskych voleb
a spustili obcanskou on-line hru Prezident 21.

V té mél kazdy uZivatel k dispozici 3 kladné a 1 zaporny
hlas, které mohl rozdélit prezidentskym kandidatdm, a vy-
zkouset si tak novy volebni systém na vlastni k{zi. Cilem bylo
najit prezidentského kandidata, ktery by spole¢nost nejvice
spojil.

Po celou dobu projektu jsme kladli diraz na nestrannost
a podporu informované volby pomoci profilll kandidatd vy-
plnénych jimi samotnymi. Hra skoncila vyhldsenim vitéze po
ukoncenfi prvniho kola prezidentské volby.

Cilovou skupinou byli opravnéni voli¢i CR, tedy muzi
a Zzeny 18+ s volebnim prdvem.

Abychom omezili manipulace s hlasovanim, nastavili jsme
jako podminku k Ucasti ve hfe ovéreni pres funkcni ceskeé
telefonni ¢islo.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Ackoliv byla komunikace projektu integrovana napfic kandly,
klicovou roli hrdla on-line média, protoze umoznovala privést
uzivatele nejkratsi cestou k vyzkouseni Demokracie 21 na
vlastni k(iZi. StéZejnim kandlem pak byl Facebook. Ten jsme
vyuzili jako hlavni médium pro akvizici hlasujicich ,voli¢d“
i jako platformu pro interakci s uZivateli.

Pro Facebook, Youtube a Twitter jsme vytvareli pavodni
obsah: videorozhovory s kandidaty, ankety s obcany v regio-
nech, animované grafy aj. Nejvice postd se na FB vénovalo
predstavovani kandidatll a pfindseni dat z pribéhu hry.
Dafilo se ndm také reagovat na aktualni deni, natocili jsme
napf. Uspésny videovzkaz Tondy Blanika pfi ohlésenf jeho
kandidatury. Slozitéjsi téma srovndnivolebnich systém( jsme
komunikovali s nizsi frekvenci, zato s dlrazem na kvalitu
obsahu.

Po oznameni oficidlnich kandidatd jsme spustili také
Volebniho rddce. Lidé v ném vyjadrovali, do jaké miry sou-
hlasi's konkrétnimi vyroky, které nam k vybranym tématdm
poskytli pfimo prezidentsti kandidati. Ti se do nasi kampané
koneckoncl sami zapojili a na svych kandlech Sffili vyzvu
k hlasovan.

Dllezitou sloZzkou byl i community management na
socidlnich sitich. Proskoleny tym se vyporaddval s komen-
tari, v nichz odpovidal mj. na ndro¢néjsi dotazy k fungovanfi
systému.

V pribéhu kampané jsme alokaci rozpoc¢tu optimalizovali
tak, aby demografické slozenf lidi hlasujicich na webu odpovi-
dalo priblizné slozeni lidi' v populaci. Pokud se tedy ukazova-
lo, ze mame prevahu hlasujicich z urcitého demografického
segmentu, realokovali jsme rozpocet na méné zastoupeny
segment s cilem ziskat co nejreprezentativnéjsi vysledek hry.

Nad rdmec PR vznikl s Aktudlne.cz seridl ,Vyzvy demokra-
cie®, ktery v pribéhu roku nastoloval progresivni témata sou-
visejici' s ¢innosti nasi organizace. Navazali jsme partnerstvi
s poradateli pfedvolebnich debat, kde se Demokracii 21vzdy
hlasovalo o vitézi debaty. Usporadali jsme i viastni debatu,
kterd byla rovnéz hojné medializovana.

ZPET NA OBSAH



Pfi oznamen( kandidatury M. Zemana jsme usporadali
happening u Prazského hradu, ktery pfinesl velky medidini
ohlas.

ROzPOCET
do 5 miliont

VYSLEDKY
Ackoliv bylo predstaveni zcela nového volebniho systému
velkou vyzvou, diky prvku hry se ndm podafilo ho zjed-
nodusit a probudit v uzivatelich chut se volby zdcastnit.
Prostfednictvim Facebooku se ndm podarilo rozpoutat diskusi
o soucasné podobé demokracie a nasem systému — celkem
nadm za dobu trvanf hry prislo pfes 80 000 komentard.

Ziskali jsme také podporovatele z fad dalsich iniciativ
i verejné znamych osobnosti, kteff sdileli nase pfispevky,
a tim napomohli sifeni povédomi o projektu. Diky intenzivn{
komunikaci s uzivateli se nam podafilo navdzat spolupraci
s organizacemi a subjekty, které projevily zdjem vyuZivat hla-
sovani Demokracii 21 pro své vlastni projekty.

Svoji komunikacijsme zasahli témér 3000 000 unikéatnich
uzivatell a celkem ve hte Prezident 21 (i pfes nutnost zadani
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telefonniho ¢isla) odhlasovalo 326790 Cechil a Cedek, kte-
Il si tak v praxi vyzkouseli volbu systémem Demokracie 21.
Volebniho rddce vyplnilo 227864 lidf.

1. Povédomi ¢eské populace (18+) o volebnim systému
Demokracie 21 dosahuje i pdl roku po ukonceni hlasova-
ni 31 %! (7/2018 — Median, n = 809; podporend znalost).
Cil jsme tedy prekonali o 55 %.

2. Z3jem o zavedenitohoto systému v Ceskych volbach
pak deklarovalo 33,2 % z nich (7/2018 — Median), to je
prekonany cil 0 32,8 %!

TresSinkou na dortu je vystoupeni senatora Jana Hornika
(STAN), ktery na schiizi Sendtu dne 5. 4. 2018, kde probihala
diskuse 0 zméné volebniho systému, z vlastnfiniciativy uvedl,
Ze se mu ,hrozné moc libi model Demokracie 21, kde tedy
muzete ddvat i minusové hlasy*.

USPORADALI JSME @ @ ©
GEE» | VLASTNI DEBATU
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Jak monetizovat
CSR aktivitu

Kategorie: Ostatni sluzby

SOCIALNI, EKOLOGICKY, KULTURNI MARKETING

Klient: E.ON Ceska republika, s. r. 0. / E.ON Energy Globe

SITUACE/VYZVA

Treti nejvétsi dodavatel energii na ¢eském trhu, spolec¢nost
E.ON, dlouhodobé podporuje inovace v oblasti energetiky
a udrzitelného rozvoje. Od loriského roku je toto téma také
klicovym diferencidtorem oproti konkurenci pod heslem
JTvofime lepsi budoucnost® (Creating better tomorrow).

Jednou z nejvyznamnéjsich aktivit E.ONu na tomto poli
je jiz od roku 2008 poradani soutéze E.ON Energy Globe
(EEG). Ta ocenuje projekty a ndpady, které pomahaji lépe vy-
uzivat energie a Setfit pfirodu, a to v Sesti kategoriich: obec,
kutil, firma, mladez, stavba a ndpad. Celoro¢ni komunikacni
aktivity vrcholi vzdy na podzim slavnostnim vyhlasenim vitéz(
v hlavnim vysilacim ¢ase v Ceské televizi. Tento porad je jeété
doprovazen pribéznym vysildnim medailonk( jednotlivych
finalistl soutéze v CT.

Nicméneé i presto, ze lidé, kterym zdlezi na udrzitelnosti,
preferuji dodavatele energif, jiz pouzivaji a podporuji inovace
v energetice, efektu porddani soutéze EEG se v minulosti
nedafilo vytézit pro akvizici zdkaznik(. Jako hlavni pficinu
jsme ve spolupréaci s klientem identifikovali nizké povédomi
Siroké verejnosti o soutéZi, v roce 2016 dosahovalo pouze
2 % (spontanni znalost — IPSOS Tracking).

Vyzva byla o to vétsi, Zze pro rok 2017 byl mediaini rozpo-
Cetsnizen 015 %.

CILE

Obchodnim cilem bylo vyuzit poradani soutéze EEG pro
ziskavani byznysu. Konkrétni meéfitelny cil jsme si stanovili
velmi ambiciéznf: pfinos hrubé marze alespori 3000 000 K¢
v zasmluvnéni zakaznik(. Tato suma byla stanovena tak, aby
pfimy obchodni pfinos porddani soutéze EEG pokryl medidini
néklady na jeji propagaci.

Marketingovym cilem bylo zdvojndsobeni povédomf
verejnosti o soutézi na 4 %, jelikoz pouze v piipade, ze lidé
budou soutéZ znat, mize mit jeji porddani vliv na obchod.

Komunika¢nim cilem bylo oslovit komunikaci alespor 1 mi-
lion lidi, pro néz jsou relevantni témata udrzitelnosti, energe-
tiky, inovaci a ekologie. Ddle pak aktivné zapojit do hlasovanf
v soutézi alespon 5000 lidi.

STRATEGIE

Pfi Uvodnianalyze jsme zjistili, Ze dosavadni komunikace sou-

téze byla zna¢né nekonzistentni, cozZ rozhodné nepoméhalo

dlouhodobému budovani povédomi v mysli cilové skupiny.

Tou byli jiz zminénf lidé, kterym zalezi na udrzitelném rozvoji

a inovacich v oblasti vyroby a vyuzivani energif.
Nekonzistence se projevila ve vice oblastech:

.+« Obsah tvofilo mnozstvi vzdjemné nesouvisejicich témat,
kterd dohromady nebudovala jasny obraz E.ONu jako
prakopnika energetickych inovaci a udrzitelného rozvoje,

-+« Vizudlni styl nebyl jednotny napfic¢ kandly a typy obsahu,
coz znesnadnovalo zapamatovatelnost znacky,

PLOSNY NALET @ ®@ ©
G NENI SPRAVNOU CESTOU
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.+« Casové rozvrzenibylo soustfedéno jen na dva vrcholy: pfi-
hlasovani projektll a hlasovani o vitézi, takze se povédomi
nedafilo podporovat dlouhodobé.

Kromé toho byla komunikace pfili§ vzddlend redlnym Zivo-
tdm lidi. Mluvila o ,néjakych“ ekologickych projektech, ale uz
nefikala, pro¢ by to mélo zajimat nezaujatého divéka a jaka je
zde role soutéze E.ON Energy Globe.

Z&aklad komunikacni strategie byl tedy jasny: predstavime
soutéz na pfibézich konkrétnich lidi a ukdZzeme pfinos projek-
tl pro kazdodenni Zivot. To vSe zabalime do jednotného stylu
a rozlozime rovnomeérnéji v priibéhu roku. Tak, aby byl obsah
odlisitelny a zapamatovatelny.

Tim pomZeme zvysit povédomi o soutézi, a predevsim
0 E.ONu jako spolec¢nosti, kterd podporuje udrzitelnost a ino-
vace v energetice — coz nasledné umozni prodejcdim E.ONu
pouzit EEG jako prodejni argument u sprdvné cilové skupiny.

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Jelikoz se v predchozich ro¢nicich ukdzalo, ze spoléhdni na
plosny on-line ndlet a silu televize neni tou sprédvnou cestou,
zvolili jsme jako primdrni platformu socidlni média. Ta ndm
umoznila efektivné zasahnout cilovou skupinu a také vyuzit
sekvencniho storytellingu a inovativnich kreativnich formatd.

V prvni poloviné roku jsme zacali rozSifovat povedomf(
0 soutézi predstavovanim loniskych vitéz(. Natocili jsme s nimi
sérii videl a misto na vlastnosti a technické parametry jejich
ndpadl jsme se soustfedili na osobnosti, jez za nimi stojf,
a na redlny pfinos projektd nejen pro udrzitelny rozvoj, ale
i kazdodennf Zivot.

Ve stejném duchu jsme pak zacali ve videich pfedstavo-
vat letosnf( finalisty. Pro budovani povédomi a jeho dlouhodo-
bé udrzeni bylo ddlezité stavét obsah sekvencéné. Jednotlivé
kusy obsahu na sebe navazovaly a diky retargetingu se po-
stupné zobrazovaly lidem na socidlnich sitich.

Sekvencni storytelling zaroven zajistil, Ze v dalsich fazich
uz nas obsah vidéli jen ti lidé, které zaujala Uvodn( videa,
takze jsme cilili komunikaci efektivné — neplytvali jsme roz-
poc¢tem na masu, pro niz téma udrzitelnosti neni relevantnf.

95

Klicové pritom byly tfi typy obsahu:

««« video s pfibéhem finalisty a jeho projektu,

..« Facebook Canvas s duely finalistd v kazdé kategorii,

.+« Instagram ,microsite” — unikatni instagramovy profil
predstavujici vsechny projekty v podobé souvislé
plochy.

Takto vybudovaného povédomi o soutézi jsme nasledné
vyuzili také v zavérecné fazi komunikace, kdy se do soutéze
pfimo zapojuje verejnost a hlasuje pro vitéze jednotlivych
kategorif.

ROZPOCET
5-10 miliont

VYSLEDKY
Vysledky jsou na prani pfihlaSovatele neverejné.
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96 EFFIE

S kuzi na trh

Kategorie: Socialni, ekologicky, kulturni marketing
Klient: AbbVie, s.r. 0.

SITUACE/VYZVA

Hidradenitida je bolestiva, zanétlivd nemoc klze, kterd pa-
cienty kvili projevlim (zapdchajici hnisavé boldky) zahani
do izolace. Je mélo zndma nejen verejnosti, ale i Iékaram.
Pacienti ¢asto zUstdvaji v dstrani, nechodi do spolecnosti,
nemoc je limituje ve volbé povoldni. Casto pracujf jen na
zkrdcené Uvazky, nemohou naplno uplatnit svoje schopnosti
a normdlne zit. Vyzvou bylo motivovat pacienty k akci — na-
vstéve Iékare — a Iékarlim pripominat, Ze toto onemocnéni'se
v ¢eské populaci vyskytuje a pacienti mohou co nejdfive do-
stdvat vhodnou lé¢bu. Vychazeli jsme z toho, Ze neni mozné
na pacienty precizné cilit, tedy kampan musela byt pfijatelna
a srozumitelnd pro Sirokou verejnost a spravnym sdélenim
zajistit, aby pacienty pfiméla k akci.

CILE

Hidradenitidou u nds trpi okolo 0,1 % dospélé populace, Iékafi
pocet nemocnych odhaduji mnohem vyssi. V roce 2017 bylo
v obdobfi leden az kvéten zachyceno a lIé¢eno 12 pacientl
s hidradenitidou. Nasim cilem pro rok 2018 bylo kampanf
oslovit co nejvice potencidlnich pacientd, privést je na web
hsonline.cz a ndsledné do ordinace specialisty. Onemocnénf
¢astéji postihuje zeny a zpravidla propukd v dobé dospivan.
Zameérili jsme se predevs$im na né, a to zplsobem, ktery ne-
bude drasticky nebo odpudivy. Dosdhnout jsme toho chtéli
prostfednictvim velkého medidiniho zdsahu (alespon 10 mil.,
minimalné 15 kvalitnich ¢lank(), zasahu na socidlnich sitich
(250 000) a ndvstevnosti webu hsonline.cz (7 000 unikatnich
navstévnikad).

STRATEGIE

Rozhodlijsme se oslovit vefejnost ve veku 18—40 let osobnim
pfibéhem mladé zeny, kterd nasla odvahu ,jit s kizi na trh®
Pomohly ji v tom Saty, které funguji jako druha, zdrava klize.
Nasim cilem bylo prostfednictvim médii rozsitit povédomf
o0 nemoci a motivovat ty, ktefi maji podobné potize, k ndvsté-
ve specialisty. Hlavnim cilem kampané na Facebooku bylo
privést lidi na web hsonline.cz, kde najdou informace o ne-
moci i kontakty na Iékare.

Pacienti necht&ji zanétlivd mista ukazovat, novinafi a Cte-
nafi je nechtéji vidét. Slozitd situace, kdyZ o boldcich potre-
bujete mluvit, aby nemoc lidé rozpoznali. Proto jsme za né
nechali promluvit Saty.

SOCIALNI, EKOLOGICKY, KULTURNI MARKETING

KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE

Oblékli jsme pacientku do satd, které postizena mista rafino-
vané zakryjf, ale o nemoci promluvi. Navrharka Eva Vontorova
pro Katku navrhla specidlni Saty, které symbolizovaly onemoc-
néni a podporily jeji sebevédomi — fungovaly jako druhd, zdra-
va klize. Nemoc zobrazovaly asymetrie, kontrasty pouzitych
materiall (k(Ze, hedvabi), zdobeni na mistech, kde vznikaji
zanéty, nebo motivy pruh( jako symbol prevaz( (nemocnf si
postizend mista ¢asto obvazuiji).

Kampan sledujici zvyseni povédom( jsme postavili na
dvou pilitich — individudinich media relations a on-line. Do
vybranych médif jsme nabidli Katcin pfibéh spolecné s po-
hledem Iékarky a navrharky. Pro on-line jsme pfipravili mi-
nutovy spot s Katkou, ve kterém vypravi sv(j pfibéh pomoci
Satl. BéZel na Facebooku a vSem, ktefi jej vidéli, jsme poslali
i LinkAd, ktery je odved| rovnou na web hsonline.cz.

Doplnujiciinfo: Propojili jsme silny pfibéh pacientky Katky
s Saty symbolizujicimi jeji nemoc a ukdzali ji ve formé pfijatel-
né vsem. Katka se oblékla do sebevédomi a ziskala odvahu
oteviené mluvit o nemoci, kterou by nikdy neukazala. Stala
se skute¢nou ambasadorkou projektu — desitky lidf ji kontak-
tovaly napfimo, aby ji vyjadrily podporu nebo se s ni poradily
o svych potizich.

ROZPOCET
do 1 milionu

VYSLEDKY

V rdmci kampané byla vsechna KPIs naplnéna a prepinéna.
Podafilo se oslovit nad ocekavani velky pocet lidf, které jsme
vedli na web, zménili jejich chovani a dovedli je k Iékarim.

Na socidlnich sitich vidélo video s Katkou 380689 lidf,
web navstivilo 7178 lidf (pfeplnéni cile 0 52 % a 2,5 %).

V médiich kampan zasahla 11,5 mil. lidf, a to prostfednic-
tvim 20 rozsahlych reportdzi o Katce a jeji nemoci ve velkych
médiich typu iDnes.cz, Novinky.cz nebo Blesk (pfeplnéni cile
015 % a 33,3 %).

Ale to jsou jen cisla. Nase kampan pfivedla do ordinacl
25 novych pacient( (navyseni o 208 %).

Sanci kvalitné zit ziskalo 25 mladych lidf, ktefi nyni mohou
bez obav se svou klzi vyrazit na trh.

A 25 zdravych lidi mize znamenat témér Ctvrt miliardy pro
¢eskou spolecnost.
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Prestoze se vysledky nedaji pfesné prevést na penézni
ukazatele, da se fici, ze diky v€asné a kvalitni |é¢bé ziska
¢eskd spolec¢nost od kazdého z nich 40 let produktivniho
Zivota. Usetf( tak ndklady nejen na neefektivni 1éCbu, ale
ziskd i 1000 produktivnich let (25 x 40) kazdého z nich. V ko-
nec¢ném disledku 25 vylé¢enych mize znamenat pfispévek
skoro Ctvrt miliardy korun do vefejnych penéz.

VYPOCET:

Primérnd mzda je 30 265 (Q1/2018).
Odvody statu mésicné 17 641Ke
(https://www.vypocet.cz/cista-mzda)
Rocné na osobu: 211692

Celkem: 25 x 40 x 211692 K¢ = 211692 000 K&

GEEED 00 PROTO JSME
NECHALI ®© @ @
Q00O @ PROMLUVIT SATY
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REKLAMNI DARKY

83 % lidi je vita. 48 % jich chce vice.

Zarad'te reklamni pfedmeéty do marketingového mixu

89 % lidi si vybavi darce reklamnich predmétl z poslednich dvou let » 66 % lidi si vybavi i sdéleni » 2x vice lidi si
zapamatuje znacku z reklamnich prfedmét nezZ z jiného propagacniho kandlu + 3x vice lidi je méa radéji nez reklamu na
internetu » 53 % lidi pouziva propagacni predmeéty alespon jednou tydné + 73 % lidi ma minimalné jeden vzdy u sebe

+» 52 % obdarovanych ma lepsi minéni o znacce, od které dostali reklamni pfedmét » 83 % lidi rado dostava propa-
gadni predméty » 48 % lidi by je rédo dostavalo ¢astéji » primeérné si je ponechaji 8 mésicti » 57 % nechténych
reklamnich predmétd lidé nevyhodi, ale predaji dal » az 0 54 % zvySuji reklamni pfedméty Sanci na uzavieni obchodu

il‘lé’tpfi“’t www.inetprint.cz

JEDNODUSE ON-LINE
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VOLKSWAGEN FINANCIAL SERVICES

UVER. LEASING. POJISTENI. MOBILITA.

JISTOTA A POHODLI PRO VASI FIRMU

Zajistime vam kompletni péci o firemni vozy a budete se citit jako doma diky
nadstandardnim sluzbam, kvalitnimu servisu, férovému jednani, transparentnim ukontm
a pravidelné vysi splatek. PohodIné si tak zaridite jakékoliv auto rodiny Volkswagen.

vwfs.cz | +420 224 992 300

SEAT SKODA
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BECAUSE IT‘'S NOT ENOUGH.

WE BRING STORIES TO LIFE BY DESIGNING
EXPERIENCES THAT TRANSFORM BUSINESSES
AND BUILD STRONG CUSTOMER RELATIONSHIPS.
WE COMBINE HUMAN-CENTERED DESIGN,

AGILE AND GROWTH HACKING WITH POWERFUL
STORYTELLING TO DELIVER SOLUTIONS THAT
GIVE YOU THE EDGE.

DDB’

STORIES, EXPERIENCED
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------------------ POKUD JDE O RUST VASi ZNACKY, JSME S VAMI ZAJEDNO.
TAK NA CO DRUHOU STRANKU?

McCANN

PRAGUE
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Prodej vidime skoro ve vSem
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Momentum Czech Republic

Jsme na trhu 14 let a dle WARC patfime mezi 10 nejlepSich aktivacnich
agentur na svéete. Nabizime vétsi efekt, presnéjsi zasah, vyraznéjsi aktivace
konkrétni cilové skupiny ve fyzickém i digitalnim svété, kde se spotrebitelé
stavaji integralni sou¢asti kampani, Ziji se znackami a dostavaji informace
o tom, co je zajima a zaroven ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani.
Celosvétoveé operujeme ve vice nez 30 zemich, coz z nas déla oborovou
Spicku ve svete phygital komunikace.

momentumww.cz e david.cermak@momentumww.com e 222 009 101
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45 minut
stravenych
se znackou

Vysledky, jakych Velkopopovicky Kozel
dosahl pFi pouziti chatbota, zaujal

i Facebook.

V dnesni dobé je video snadnou cestou,
jak primét zakazniky, aby stravili vice

a napinavejsi nez staticka fotka

a dokaZe udrZet pozornost lidi na

delSi dobu. Proto se do produkce

a nasledného proma videi investuje ¢im
dal tim vice penéz. Prizkumy ukazuji,

Ze v roce 2019 by mélo video tvorit

az 80 % reklamniho obsahu.

Nic ale nemize rist vécné a po
dosazeni svého vrcholu se i sebelepsi
vé7 zacne kymacet. To se pomalu

déje i v pripadé videi. Trh jich zacina
byt presyceny, v cemz nas utvrzuje
napriklad fakt, Ze Facebook reportuje
video views uz po trech sekundach,
atoiv pfipadé minutového videa.
Stejné tak pozorujeme narust podilu
stories na Instagramu, tedy stale castéji
se pouziva format, ktery nativné nemaze
mit vic nez 15 sekund. Znacky jednoduse
zahltily socialni sité reklamou. U videi uz
take zacina fungovat takzvana bannerova
slepota a lidé vénuji reklamnim sdélenim

meéné a mené casu. Jejich pozornost je
treba upoutat jinak.

Kdyz na lidi kFicite, neslysite,

co fikaji

Jak si tedy ziskat cas lidi, ktery je

tak cenny, a diky kterému se znacka
spotrebiteltim vryje do paméti? Je
potreba lidem nabidnout néco vic.
Néco, pfi Cem muzou sami premyslet,
tvofit a nemaji pocit, Ze dostavaji iplné
to stejné jako dalsi statisice ostatnich.
Diky tomu totiz lidé nebudou vnimat
dany obsah primarné jako reklamu,
ale jako zabavu.

Vymyslet néco, co vyse zminéné
spliuje, urcité neni jednoduché a stoji
to spoustu casu a prace. Nicméné
vysledek rozhodné stoji za to, a proto se
vyplati do vytvoreni takového obsahu
investovat cas, penize i Gsili. Kdyz totiz
vyZadujete néjakou hlubsi interakci,

pro lidi je to ve vysledku mnohem
hodnotngjsi. Ale jak konkrétné mlize
takova kampan vypadat?

Staiite se sladkem v messenger

hie od Kozla

Pokud byste chtéli védeét, jak dosahnout
toho, aby jeden clovék dobrovolné
stravil s vasi znackou v priméru tfi
Ctvrté hodiny, neprestavejte Cist.

Velkopopovicky Kozel uvedl v prvni
poloviné roku 2018 na trh novy produkt
Mistriv lezak a potieboval spravné
odkomunikovat jeho charakteristiku

a chutoveé vlastnosti. To by se
samozrejmé dalo udélat pomoci videa,
ale agentura TRIAD Advertising prisla

s feSenim, které je pro uvedeni noveho
produktu dost nestandartni: hra

v prostredi Messenger bota. Jeho

vyhody okomentovala Petra Jankovicova,

spolumajitelka agentury Triad: ,Nejvetsi
pridanou hodnotou chatbota je cas
straveny se znackou. V dobg, kdy se
bojuje o pozornost lidi v fadu vtefin,
jsme schopni je zabavit na desitky
minut Kdyz uz se zase bavime o Case,
pojdme si rovnou fict, jak dopadl bot
Mistriv lezak v tomto ohledu. Celkové
ve hre lide stravili néco malo pres

1286 dni, coz samo 0 sobé mize znit
zajimavé. Zbyva uz jen doplnit malou
drobnost: pri celkovém poctu 41119
hracd to je v priméru 45 minut hry na
jednoho! Tak dlouho dokazal bot udrzet
pozornost lidi. V porovnani s predchozi
kampani, jejiz hlavni obsah byl spot,

to je priblizné o 44 minut a 20 sekund
déle. O tom si jakekoliv reklamni video
muze nechat jen zdat.

BBot fungoval v podstate jako
kombinace starych textovych her

a klasickeho Tamagotchi. Oproti
tradicnimu servisu pro zakazniky, jak
tomu byva u vétsiny znacek, je to
opravdu inovativni vyuziti bota. Zkratka
jste se stali sladkem velkopopovického
pivovaru a kazdy den jste mohli uvafit
jednu varku Mistrova lezaku. Vybirali
jste spravné suroviny, urcovali zpisob
chmeleni a dalsi naleZitosti, které

jsou diilezité pfi procesu vareni piva.
Navic vam béhem hry komplikovaly i
usnadnovaly praci nahlé udalosti, jako
tfeba rozbité auto ¢i svatba v pivovaru.
Na konci kazdého dne vas lezak
ohodnotil vrchni sladek, ktery vam

dal svym vyrazem najevo, zda se vam
pivo podafilo uvafit spravné, nebo zda
musite dalSi den néco zménit. Celkové
pak v3ichni sladkové uvafili 505 063
varek Mistrova lezaku a digital project
manager Plzefiského Prazdroje
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Vysledek kampané

41 119 ai

hralo hru
s chatbotem

45 minut

v pruméru hral
kazdy hrac

1286 dni

stravili lide hrou

66 -

hracu ochutnalo
opravodvy
Mistrav lezak

Michal Dubravsky neskryval nadsen:
Je to Uplné prvni bot, kterého jsme

v Plzeriském Prazdroji vytvorili,

a z vysledki mame velkou radost.

Diky TRIADu a podpore Facebooku

jsme upevnili nasi pozici v jadru cilové
skupiny. Lideé s Kozlem stravili

v priméru 45 minut, cozZ je v porovnani
se soucasnym trendem dokoukani videi
(1zasné Cislo. To jasné ukazuje,

Ze boti nemusi slouzit pouze jako servis
zakaznikim, ale s dobrym napadem

a poctivou exekuci pomdzou i budovat
znacku”

Bot vam ale pivo nenacepuje

Urcité si fikate, Ze virtualniho piva

se uvarilo hodné, ale co realné
vysledky? Podle senior brand managera
Velkopopovického Kozla Petra Syfistého
to dopadlo na vybornou: ,Po skonceni
kampané jsme se zeptali vsech hracu,
ktefi si zahrali na sladka v naSem
botovi, zda ochutnali opravdovy Mistriyv
lezak. Celkem 66 % z nich odpovédélo
kladné, a to uz je slusna konverze.

Vsechna tato Cisla nezaujala jen klienta,
agenturu a ctenare tohoto clanku, ale
take samotny Facebook, ktery hru

v soucasnosti prezentuje jako jeden

z nejlepsich zplsob vyuziti Messenger
bota. ,Mistriv lezak se stal jednim

z nejlépe fungujicich botti pro region



Evropa, Stiedni vychod a Afrika. Ted ho
bude hodnotit Global head of Creative
Shop a bot se tak miize stat jednim

z nejlepsich celosvétove.” zhodnotila
Edyta Kotowicz, creative strategist

Facebooku pro nas region.

Znamost na jednu kampaii, nebo
dlouhodoby vztah?

Nabizi se otazka, jestli takove
vyuziti Messenger bota neni jenom
jednorazovka, ktera uz se jinde neda

vyuZit, ale néco podobného TRIAD
vyzkousel uz pro Kofolu s robotem
Karlem, kterému lidé pomahali zjistit,
co je to laska. Tento princip se da
pouzit vicekrat, protoze lidi zkratka bavi
personalizace a vyuZiti bota jako hry.

Ale stejné jako vSechno na svété ma

i tento koncept svoje nevyhody. Jedno
uskali naznacil creative director TRIADu
Eugen Korda: ,Urcité nemuzeme fict,
Ze to je univerzalni feSeni na vsechny

problémy kazdé znacky. Musime mit
na védomi, Ze predstaveni produktu

v podobé bota si mize dovolit znacka,
ktera uZ ma svou ustalenou zakladnu
vérnych fanousku. Hrou jim pak
pfinasime moznost vztah jesté

0 néco prohloubit.”

Ale kdyzZ se vsem nastraham vyhnete

a povede se vam najit spravneé reseni,
muzete pak uz jen sledovat, jak lidi dobro-
volné zapinaji vasi reklamu kazdy den.

Mistruv lezak s chatbotem

Do bota vedly jednoduché proklikové formaty,
které ukazovaly modelové situace ze hry.

Za spravna rozhodnuti mohl kazdy sladek

ziskat body navic pro svij lezak.

Pfimo ve hre pak vSechno probihalo
naprosto jednoduse a prirozené.

Primarnim kolem hract bylo vybrat ty spravnou
kombinaci surovin, coz mohlo trvat i nékolik dni.
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VCCP

THE CHALLENGER AGENCY
FOR CHALLENGER CLIENTS
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f) WUNDERMAN

RIZENO KREATIVOU. INSPIROVANO DATY.

Wunderman je nejvétsi marketingové agentura pusobici na ¢eském trhu.
Své know - how vytvofila propojenim napadité kreativy a prace s daty.

2V

Diky tomu podnécuje spotiebitele k nakupdm a klientim p¥inasi vysledky.

WWWWUNDERMAN.CZ

ZPET NA OBSAH



Nézev agentury 1YEAR & MORE PRODUCTION, s. . 0.

Adresa Sabinova 7/707,130 00 Praha 3

Telefon 721561535

E-mail martin@lyear.cz

Web

www.lyear.cz

Datum zaloZenf 1998

CEO Mgr. Attila Kovac

Velikost realiza¢niho tymu 15

Vybranf klienti SZIF, McCANN, Momentum, Aerosol-Service, Centrum Dluhopist,

Dalsi tdaje 2x stifbrnd Effie 2017,
2x bronz a 2x stfibro IMC Czech Awards 2018,
1% bronz a 1x stfibro IMC European Awards 2018

ZPET NA OBSAH



BRANDBUILDING
POSITIONING
CONTENT
MARKETING
COMMUNICATION
CONCEPT
STRATEGIC
CREATIVE
AGENCY
ETNA

Ndzev agentury AETNA, spol. s r.o.

Adresa Hlinky 92, 603 00 Brno
Telefon 511114 711

E-mail info@aetna.cz

Web www.aetna.cz

Datum zalozenf 1992

CEO Pavel Dolezal

Velikost realizacniho tymu 30

Vybrani klienti AT Computers, AUTOCONT, Continental Barum, Hewlett-Packard,
Kaspersky Lab Czech Republic, KLEPIERRE CZ, Pivovary Staropramen,
Tech Data Distribution, Xella CZ

ZPET NA OBSAH



Attention!Media

Nézev agentury

Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zaloZenf
CEO

Velikost realiza¢niho tymu

Attention!Media s.r.0.

Lomnického 1705/5, 140 00 Praha 4
224490 399
marek.milacek@attentionmedia.cz
www.attentionmedia.cz

24.2.1999

spole¢nost je fizena jednateli

9




IGHTING

G E Ro N I M 0 Nézev agentury AG GERONIMO s.r.0.

FIGHTING FOR YOUR BRAND Adresa Na Trebesiné 4111225
Telefon 210 082 530

E-mail agg@aggeronimo.cz
Web www.aggeronimo.cz
Datum zalozenf 1995

Managing director Pavel Bursik

Velikost realiza¢niho tymu 18

Vybranf klienti Amundi, BAUHAUS, Berlin-Chemie, BOIRON, BOSCH, CANABA, CEMEX,
EGAP, Fashion Arena Prague Outlet, Fio banka, FIRO-tour, Global Blue,
HATcom, Hotel Hoffmeister, Jestéd, Junkers, KM Beta, Lé¢ebné ldzné
Bohdanec, MetLife, Partners, PGRLF, Porsche, PPL, Rubikon, TENA,
Servind, Spi¢dk, Unilever




Nézev agentury ALL IN AGENCY, spol. s r.o.

Adresa Heleny Malifové 2, Praha 6

° Telefon 233091411, 220 517 958

. E-mail dir@allin.cz
a ul n.cz Web www.allin.cz

Datum zalozenf 1991
CEO Mgr. Vitézslav Bojanovsky
Velikost realiza¢niho tymu 24
Vybranf klienti Amylon, Benzina, Bioline Products, CSA, Family Market, Intergram, JAP,

Losl, Sapeli, Sazka, Stiebel Eltron

ZPET NA OBSAH



B OO
ME R
A NG

Ndzev agentury Boomerang Communication, s. r. 0.

Adresa Nad Kazankou 37, 171 00 Praha 7 — Troja

Telefon 244023 201

E-mail info@boomerang.co.com

Web www.boomerang.co.com

Datum zalozenf 2001

CEO Mgr. Marek Slezak

Velikost realiza¢niho tymu 58

Vybranf klienti Ahold Czecvh Republic, ASAHI, CBRE, CMSS, FLEXI, Kofola, Moser, P3,
Radegast, SKODA AUTO, Vodafone, VW

Specializace Pritahujeme lidi ke znackdm. Umime strategii, obsahovy marketing

a reklamu. Klienti s nami z{istévaji roky.

Ocenénf 72x medaile Zlaty stfednik a Fénix content marketing
11x Czech TOP 100
1% Unie vydavatelli
1x Content marketing award
2x Effie pro nejefektivnéjsi reklamu

| z vaseho pribéhu udélame original

ZPET NA OBSAH



Events & Advertising

Ndzev agentury Brothers s. 1. 0.

BROTHERS Adresa Nédrazni 762/32, Praha 5

Buents & Advertsing Telefon 602 585 244

E-mail patrik.jedlicka@brothers.cz
Web www.brothers.cz
Datum zalozenf 2000
CEO Patrik Jedli¢ka
Velikost realiza¢niho tymu 10
Vybranf klienti Renault, skupina CEZ, Cemex, Dacia, 02, VMLY&R Prague, C System,

Veracomp, Ceskd Spoitelna

ZPET NA OBSAH



COMTECH_CAN MAKE YOU

LEGENDARY

Kdyz chcete silny pribéh. WE_CAN. Tvoiime piibéhy znatek

GLORIOUS

jiz od roku 1990. Protoze kazda story potrebuje svého vypravéce,

naSe komunikacni skupina pracuje pro své klienty v nékolika tymech s unikatnim know-how.

At uz jde o klasickou reklamu, digitalni prostor, propagaci turistickych mist, nebo pomoc

neziskovkam, vsude jsme efektivni, tvlrci a nezavisli.

Skupina COMTECH_CAN

COMTECH_CAN £ CAN

CANMEDIA  LOCOMOTION_CAN

Comtech_Can je ryze teska agentura Mezinérodni sit’ _CANMEDIA je inovativni mediaini agentura Locomotion je aktivacni agentura,

se zaméfenim na kreativu a strategii. plsobici v CEE regionu.

s dlirazem na digitaIni prostor. ktera méni prilezitost v akci.

COMTECH_CAN

PFislusnost ke skupiné

Adresa

WE_CAN

Smolenskd 137/22, 101 00 Praha 10

Telefon
Fax

E-mail

222722 006

222723432

info@comtechcan.cz

Web

comtechcan.cz

1990

Datum zalozZeni

CEO

Jan Rauschert

30

Velikost realizacniho tymu

Protoze jsme hrdi na kazdého svého klienta. Protoze rozpocty, které

Vybrani klienti

ZPET NA OBSAH

mame k dispozici, nejsou méfitkem dllezitosti. ProtoZe pracujeme

pro Ceské start-upy i mezinarodni korporace. ProtoZe prezentujeme
majiteldim firem i vyndlezcim novych vyrobkd. Nechceme na nikoho
ze svych partner(i zapomenout. Proto je na tomto misté nebudeme

vyjmenovévat. UZIVAME si se véemi, ze jsme spolu.



% ¢

CZECH

MOTION

Nézev agentury
Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zalozenf
CEO

Velikost realiza¢niho tymu

CZECH PROMOTION group, s. 1. 0.
Thédmova 289/13, 186 00 Praha 8
222 362 656
promotion@promotion.cz
www.promotion.cz

15.2.2006

Jan Coufal, Miloslav Drozen

12




PREDNI DIGITALNi A KOMUNIKACNI AGENTURA

DARK ) SIDE

Nézev agentury
Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zalozenf
CEO

Velikost realiza¢niho tymu

Vybrani klienti

Dalsf tdaj

ZPET NA OBSAH

DARK SIDE a.s.
Jankovcova 1037/49, 170 00 Praha 7
727968 207
ark-side.cz
www.dark-side.cz
201
Tomas Jindfisek
40

KFC, Sturbacks, Staropramen, Korunni, Milka, Danone, Sue Ryder,
CSOB, Cine star, Deloitte, Fashion Arena Prague Outlet, Future Life,
Mountfield, Whites Star Real Estate, Sanofi aventis, Saint Gobain,
Zasilkovna.cz, BDO, Bioscope

Realizujeme marketingové strategie, webové prezentace, e-commerce,
on-line kampané, socialni média, mobilni feseni, vykonnostni marketing
a dalsf. Jsme digitdIni agentura, vyrazné ale piekracujeme hranice do
offline svéta a svym klientlim zajistujeme i PR nebo ATL komunikaci.
Chceme do hloubky pochopit byznys svych klientli a orientujeme

se na obchodnf vysledky ndmi realizovanych feSeni. | v tom je nasSe
konkurencni vyhoda. Jsme proto napojeni i na agenturu BDO Advisory,
patou nejvetsi konzultantskou firmu na svété.




BECAUSE IT‘S NOT ENOUGH.
WE BRING STORIES TO LIFE BY
DESIGNING EXPERIENCES THAT
TRANSFORM BUSINESSES AND
BUILD STRONG CUSTOMER
- RELATIONSHIPS.
WE‘RE ALWAYS OPEN FOR NEW
PROJECTS AND CHALLENGES,
LET‘S TALK.

' Nézev agentury DDB, a.s.
PFislusnost ke skupiné Omnicom Group Inc.
Adresa Lomnického 1705/5, 140 00 Praha 4
STORIES, EXPERIENCED
Telefon 728785 550
E-mail hello@ddb.cz
Web www.ddb.cz
Datum zalozenf 8.1.1991
CEO Darko Silajdzi¢
Velikost realizacniho tymu 70
Vybranf klienti McDonald's, KruSovice, Makro/Metro, VW UZitkové vozy, Rossmann,

Big Shock, Brit, Mars/Wrigley, Chipita

ZPET NA OBSAH



e

Marketing
zalozeny
na lidech

M1 je globalni sdilend platforma skupiny Dentsu Aegis Network,
diky které tvorime kampané zamérené na skutecné potreby lidi.
M1 nam pomaha témto potfebam porozumét a ve spravny
moment je komunikac¢ni kampani aktivovat.

M1 Panel
Globalni vyzkum medidlni konzumace a zivotniho stylu

M1 Planner
Nastroj pro optimalizaci mediadlni strategie

Reactor
Ekonometricky model pro optimalizaci ROI

Chcete o M1 védét vic?
PiSte na tomas.buril@dentsuaegis.com

—

Nézev agentury
Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zalozenf
CEO

Velikost realiza¢niho tymu

Vybranf klienti

Dalsf informace

ZPET NA OBSAH

Dentsu Aegis Network Czech Republic s.r.o.
Argentinskd 1610/4, 170 000 Praha 7
224190 611

info.czech@dentsuaegis.com
www.dentsuaegis.com

7. 7471999

Petr Chajda

275

lkea, Sazka, Philips, Heineken, Globus, Walmark, Jaguar Land Rover,
Estée Lauder, MasterCard, Microsoft, ING

Skupinu Dentsu Aegis Network na ¢eském trhu tvofi celkem 11 agentur
— Adexpres, Amnet, Amplifi, Bistro Social, Carat, dentsu X, Gong PR,
iProspect, Isobar, Spectra a Vizeum. Dentsu Aegis Network si klade

za cil inovovat zplisoby budovéni znacek, a to skrze expertizu

a zkusenosti ze svéta médii, digitalnich technologif a kreativn(
komunikace. Diky jedinecnému operacnimu modelu nabizi expertizu
vsech agentur pod jednou stfechou. Klient tak komunikuje stdle pouze
s jednim accountem, ktery na pranf klienta zajisti préci kterékoliv
agentury, at se jednd o kreativni, nebo tfeba PR sluzby.



2 LET C

NEZAVISLE,
| PROT!

O PROUDIL

DORLAND Ndzev agentury DORLAND, spol. s.r.0.

marketing agency PFislusnost ke skupiné Independent member of thenetworkone

Adresa Rokycanova 794/31, 130 21 Praha 3
Telefon 222782747

E-mail dorland@dorland.cz

Web www.dorland.cz

Datum zaloZenf 9.10.1991

CEO Markéta Vesecka

Velikost realiza¢niho tymu 30

Vybranf klienti Miele, Auto Kelly, Spolchemie, Nérodni muzeum, Spectrum Brands,

Golf Konopisté, country hotels&restaurants, COMPLETE CZ, CPI Hotels ~
Dalsi tidaje Stifbrna Effie v kategorii Verejnd sprava za kampan

Kvalitni evropsky vyrobek*

Stfibrna Effie v kategorii Rychloobratkové zbozi za kampan

,Dobrd voda — denné domal!*

Druhé misto Nicholas Hall’s INSIGHT MARKETING & CREATIVE Award za

kampan ,Mucosin®

] O O 4aO <& @1
T e e e e




B K TS A ACUDOUPDS O S K B agentura napady
RADTIOTIETIGT RETNTET RTL blog ooh
branding packshot
I J OMETNUETNUOTCTULE O .
brief podcast
E T O H S K CAUPHI RI RTIAG cilovka print
F A P R ODUI KT CEW AOTT S claim produkce
M C O P Y WRTITTINDNSGETA content radio
L APJENAPMAEKTG OSVL copywriting rank
design reklama
A S R A MA LK EIRETLOA AH L
digital rozhlas
T 0OI KAGENTURALWZ elitesolutions seo
I C NV EGIRAFTII KA AUEDO emoji socmedia
G MT OT CTNU RESAET B R energie spam
I EELTETZTIVETLTETTIHD grafika tag
_ kampané teaser
D DAIBIRANUDTINUGU OO ON , .
kreativa televize
Z I L ¢C DESTIGNUOA ANOE logo tendr
M APSBNA AP ADTYTSTIT marketing web
Tajenka:
-
Nézev agentury Elite Solutions s.r.o.
d Adresa Mili¢ova 470/6, Praha 3
e l e Telefon 233002 952
E-mail info@elitesolutions.cz
Web www.elite.cz
Datum zaloZenf 2014
CEO Jan Javornicky
Velikost realizacniho tymu 9
Vybranf klienti Hypote¢ni banka, Ceskd pojistovna, Plzefisky prazdroj, 02, Seznam TV,

Z00T, Racio, CSOB, Gefco, CMSS, Generali Investments, Raiffeisenbank

Specialisté na content marketing pro vSechny, ktefi maji radi obsah vyzrély, $tavnaty a akorat propeceny,
jen sem tam lehce pikantni. Vétry oslehanf kreativci, ktefi uz néco natropili a ted si tykaji s kazdou muzou.
Produként, kteff dostanou porouchany toustovac zpétky na obéznou drahu Jupitera. Desigoghnéfi s obéma
usima, account managefi se vsema péti pohromadé a copywritefi, co zviddnou napsat i medailon agentury
do téhle rocenky. Zkratka Elitni agentura!

,Vy méte vzdycky spoustu silenych ndpadt, to se mi na vés libi,“ Radka Pdtkovd (Hypotecni banka)

LElite Solutions vzdycky pfijdou alespori s jednim ndpadem, ktery je tak blaznivy, Ze bych je mohl na misté
vyhodit. Ale zajimavéjsi je se nad tim napadem alespon na chvili zamyslet," Jiri Caudr (02)

"Na vasi agenturu se mizu vzdy s jistotou obrétit. Népadité a predevsim funkcni fesent jsou pro vas
samozfejmosti," Tomds Petr (Ceskd pojistovna)

ZPET NA OBSAH



FC B Nézev agentury FCB Czech, s.r. 0.

Pislusnost ke skupiné FCB Worldwide, Inc.

Adresa Kubanské ndmésti 1391/11, 100 00 Praha 10
Telefon 724758 251

E-mail ahoj@fcbczech.cz

Web www.fcbezech.cz

Datum zaloZenf 2000

CEO Ing. Petr Barto$

Velikost realiza¢niho tymu 12+

ZPET NA OBSAH



*) Tohle neni reklama na Zdravotni klauny. Je to reklama na nas. Ale taky se vés snazi presvéd¢it, abyste
Zdravotnim klaunim pfispéli. Kdyz to vyjde, déti v nemocnicich budou veselejsi a my za skromné
sympataky. Mozna nam diky tomu zadate i néjakou préci. Pfesné takovéhle reklamy totiz vymyslime
kazdy den. Reklamy, které zlepsuji svét. A zéaroven vam vydélaji.

GARP ¥
INTEGRATED

Nézev agentury Garp Integrated s. r. 0.
Adresa Pobfezni 46, 186 00 Praha 8
Telefon 606 264 639

E-mail ichoose@g-in.cz

Web WwWWw.g-in.cz

Datum zalozenf 2006

CEO

Alena Gottwald

Velikost realiza¢niho tymu

17

Vybranf klienti

Mondelez, Unilever, Storck, CSPS, Staropramen, United Bakerie,
Zdravotni klaun

Specializace Garp je strategicka a kreativni agentura se specializaci na brand
aktivace, content, socidlni média a shopper marketing
Dalsi udaje Agentura je soucdstf skupiny POS Media Europe

ZPET NA OBSAH



Creating a link between imaginative
marketing & commercial success.

4 Cannes Lions 2018
1 Gold Effie 2018

g e O I I l e t r g Ndzev agentury Geometry Prague, s.r.o.

Prislusnost ke skupiné WPP

Adresa Pfivozni 2a, 170 000 Praha 7
Telefon 221998 240

E-mail prague@geometry.com
Web www.geometry.com/cz
Datum zalozenf 1998

CEO Mgr. Martin Pesta

Velikost realizacniho tymu 52

Vybrani klienti adidas, Mondelez, British American Tobacco, DeLonghi, Unipetrol,

Ceska pojistovna, NeuroDigital, Rituals

ZPET NA OBSAH



Havas Praha

Vytvarime smysluplna
spojeni mezi lidmi

a znackami
prostrednictvim kreativity,
medii a inovaci.

N&zev agentury Havas Worldwide Prague a.s.

Adresa Letenské sady 1500 (Expo 58), Praha 7
Telefon 220397 600

E-mail agentura@havas.cz

Web www.havas.cz

Datum zalozenf 1994

CEO Gilles Berou

Velikost realiza¢niho tymu 185

Vybranf klienti Amnesty International, Air France, Bernard, BAT (British American
Tobacco), Ceské drahy, Continental, EKO-KOM, Energizer, Google,
JDE (Jacobs Douwe Egberts), Mondeléz, Narodni muzeum, Novartis,
Nutricia, T-Mobile, Sanofi, Savencia, Unibail-Rodamco-Westfield,
Unipetrol

Dalsi idaje Véfime, Ze pro tvorbu Uspésnych znacek je tfeba prindset kreativni
obchodni feseni (CBI®) inspirovand znalosti trend a spotfebitelli zitfka
(Prosumers®). Diky specialistlim napfi¢ komunikacnimi kanaly vytvaiime
idedInf mix pro klienty vSech velikost a potieb.

Agenturn{ specializace Advertising, Brand Innovation, CRM & Direct Marketing, Design, Digital,
Events, Mobile, PR, Production, Retail, Social Media




Nézev agentury Httpool a.s.
Pislusnost ke skupiné Httpool

Adresa Velflikova 14311
E-mail info@httpool.cz
Web www.httpool.cz
Datum zalozeni 27. Uno 09
CEO Radek Vasicek

Velikost realizacniho tymu 6

Vybrani klienti Vodafone, Samsung, Ceska spofitelna, HBO, 02, Pernod Ricard a dalsf

Dalsi udaje Httpool je vyhradni Ad Sales partner v regionu CEE pro vybrané
platformy a socidIni sité, mezi které patfi Spotify, Twitter, LinkedIn,
Viber, Oath / Verizon Media, Outbrain, BitTorrent a WeTransfer.




Nézev agentury Initiative Media Prague s.r.o.

Adresa Thémova 183/11, 186 00 Praha, Karlin
Telefon 225 341160

E-mail prague.office@initiative.com

Web www.initiative.com

Datum zalozenf 24.1.2000

CEO Radim Folwarczny

Velikost realizacniho tymu 19

Dalsi idaje Soucasti IPG Media Brands (v CZ Magna, Cadreon, UM)




JAK TO oiimessome
UNAS o
CHODI issomesse

o FOTBALEK

Nejvic toho u nds nachodi
Accounti. Dohromady pres
80 km denné.

VyvojaFi se naopak vétsinu
dne vzdali od compu
jen na par metrd.

Kreativce najdete

nejcastéji na trase
kreac - fotbalek - kavovar.

KINDRED.

Ndzev agentury

Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zalozeni

CEO

Velikost realizacniho tymu

Vybranf klienti

Daldi lidaj

KINDRED
DRTINOVA 8, PRAHA 110 00

STREDA_22 /12 / 2018

09:00 - 18:00

CREATIVE
ANALYTICS
DEVELOPMENT
PUBLIC RELATIONS
SOCIAL MEDIA
CLIENT SERVICE

KINDRED. LIDI

KINDRED.
Drtinova 557/8, 150 00 Praha 5
222710373

www.kindred.
2004
Pavla Nydrle

80

Huawei, Banka Creditas, Honor, VIG Re, Unipetrol, SKODA, Moneta Money
Bank, Avast, Makro, Vodafone, CSA, CISCO, Pernod Ricard atd.

Jsme KINDRED. DigitaIni agentura z komunikacni skupiny Publicis Groupe

se silnym zazemim v technologiich, datech a kreativité. Soustfedime se na
businessovou vyzvu soucasnosti: digitalni transformaci. Nase sfla je v orchestraci
jednotlivych disciplin a vytvofeni komplexnich feSeni. Spojeni's Publicis Groupe
ndm pfineslo vyhody v podobé vyuziti globdlnich datovych nastrojd a know-how,
propojovant talentt a moznost flexibilniho budovan klientskych tym@ napric
agenturami ze skupiny Publicis Groupe. Na trhu jsme 15 let a s obratem pres
700 miliond K¢ v roce 2018 se fadime mezi nejvétsi agentury v CEE regionu.

ZPET NA OBSAH
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KNOWLIMITS

Nézev agentury KNOWLIMITS Group, a. s.

Adresa Komunardii 1608/20, 170 000 Praha 7
Telefon 737989 898

E-mail office@know.cz

Web www.know.cz

Datum zalozenf 2005

CEO Jan Vidim

Velikost realiza¢niho tymu 80

Vybranf klienti

Alza.cz, SPARKYS, Nationale-Nederlanden, Albi, KLASA, WALMARK,
KiK, Maspex Czech, Pietro Filipi, Allianz, trivago, SWISS PHARMA,
VZP, Ceskd posta, Ceska asociace pojistoven

Managing Partner
Media Director

Client Service Director
New Business Director
Digital Director

ZPET NA OBSAH

Markéta Dyllong

Martin Kurzweil

Tomds Kozédk

Dana Novdkovd Hofmannovd
Martina Slezakova



Prostor pro vasi prezentaci

V prostoru pro vasi prezentaci (modra plocha) mtze byt umistén vlastni
vizudl (fotografie, graficky motiv, text, apod.). Ve spodni ¢asti bude
umisténa vizitka se zakladnimi udaji (zalomi vydavatel ro¢enky).

ROZMERY:

Format roc¢enky: 205%285 mm (+ 5 mm spad)
Zrcadlo: 165235 mm

Vizitka se zakladnimi udaji: 165%X85 mm

Nézev agentury Leemon Concept, s. 1. 0.
I e e m o n Adresa namesti Svobody 1, 738 01 Frydek-Mistek
Telefon 558 622 202
E-mail office@leemon.cz
Web www.leemon.cz
Datum zalozenf 2008
CEO David Novak
Velikost realiza¢niho tymu 20

Vybranf klienti Accorhotels, COOP centrum druzstvo, Ceska asociace stolniho tenisu,
Ladora Winery, Mercure Hotels, Miele, spol. 5.ro., MOL Ceskd republika,
s.r.0., Moravskoslezky kraj, Prazskd plyndrenska Sprava majetku, a.s.,
Sazkabet, MVV Energie CZ a.s., Prazska plynarenskd, a.s., Pivovérek
Morava s.r.o., Celé Cesko ¢te détem o.p.s., Mirai, Savo

Dalsi tidaje Leemon Concept je aktivacni'a marketingovou agenturou, orientujici
se v oblastech IDEA koncepce. Zamérfuje se na proaktivni marketing,
on-line strategie, design, také se vénuje tvorbé digitdinich
a interaktivnich projekti, 3D designu a pofdddni aktivacnich eventd.

Ocenénf 5x IMC EUROPE AWARDS, 2x IMC CZECH AWARDS GOLD,
1% IMC CZECH AWARDS SILVER

ZPET NA OBSAH



PUBLICIS
GROUPE

A - B

Lidska tvarf ¢eské reklamy

Nézev agentury

Leo Burnett

Prislusnost ke skupiné

¢len skupiny Publicis Groupe

Adresa Jankovcova 23,170 00 Praha 7
Telefon 234711

E-mail info@leoburnett.cz

Web www.leoburnett.cz

Datum zaloZenf

1992

CEO

Tomd$ Varga

Velikost realiza¢niho tymu

35

Vybranf klienti

ZPET NA OBSAH

AXA, Auto Kelly, Fiat Group (Fiat, Jeep), Philip Morris International,
Radio Impuls, Sberbank, Svoboda zvifat, TMR Jestéd, Mesaverde,
Skoda Auto



MADE

BY VACULIK

Nézev agentury MADE BY VACULIK Prague
Adresa Krakovska 25, 110 00 Praha 1
Telefon 724 639 054

E-mail kudrevova@vaculik.com
Web www.madebyvaculik.cz
Datum zalozenf 2007

CEO Juraj Vaculik

Velikost realiza¢niho tymu 18

Vybranf klienti

ZPET NA OBSAH

T-Mobile Czech Republic, Raiffeisenbank, Stock Plzer — Bozkov / znacky
Amundsen a Bozkov, Danone / znacka Actimel, Bel syry / znacka Veseld
krava, Veseld krdva — Syr a kfup, Gervais, Babybel, Unilever / znacky
Dove, Signal, Zendium



MAGNAS

IN @ WITH BRANDS

DOBROU REKLAMU

Nézev agentury Magnas Creative s.r.o.
Adresa Mosnova 2366/45, Praha 5
Telefon 608 219 698

E-mail magnas@magnas.cz

Web Www.magnas.cz

Datum zaloZenf

2016

CEO

Robert Ren¢ / Martin Safra

Velikost realiza¢niho tymu

15

Vybranf klienti

Démejidlo.cz, Tesla Investiéni spole¢nost, Prazska plyndrenska,
Ketomix, Czech Tourism, Uniga pojistovna, Salomon

Dalsi idaje

Poméhame firmam rozvijet pfibéh jejich znacky, pfindsime strategicky
pohled do jejich byznysu nebo ,jen” pomdhdme rlstu prodeji. Diky
efektivni a cilené strategii vdm optimalizujeme néklady. Madme pro
vds zdzemi pro realizaci UspéSnych a funkcnich kampani diky tzké
spolupréci s odborniky v Magnas Media a Magnas Performance.



PROBLEM
SOLUTIONS

werw v erw

Pavel Matéjicek Pavel Matéjicek
724 105 423 pavel_matejicek@markbbdo.cz

Nazev agentury MARK/BBDO, a.s.

Adresa Kfizikova 160/71,186 00 Praha 8 — Karlin
Telefon +420 251001511

E-mail markbbdo@markbbdo.cz

Web www.markbbdo.cz

Datum zalozenf 1994

CEO Pavel Matéjicek

Velikost realizac¢niho tymu 35

Vybrani klienti MARS, Wrigley, E.ON Ceska republika, MOL Cesko,
Czech Tourism, Fio banka, PepsiCo, Dr.Oetker,
Mercedes-Benz, Cofidis, Miiller,
Bayer, JDE

Mark BBDO chce a umi fesit problémy vasi znacky. Hodte je na nés.
Nase strategie a kreativa (digitalni i klasicka) vam pomize doséhnout
vytycenych cilli. K tomu ném slouzi spravny mix mladi a zkusenosti
se sitovym know-how. Diky tomu vam totiz neddme jen to, co chcete,
ale hlavné to, co potrebuijete.




UL

M C C ﬁ N N Ndzev agentury McCANN-ERICKSON PRAGUE
McCANN WORLDGROUP

Prislusnost ke skupiné

PRAGUE
Adresa Riegrovy sady 28, 120 00 Praha 2
Telefon 222009101
E-mail info@mccann.cz
Web www.mccann.cz
Datum zaloZenf 1991
CEO Jan Binar
Velikost realiza¢niho tymu 120
Vybrani klienti Air Bank, Asahi (Gambrinus, Velkopopovicky Kozel), Bata, Billa,

Coca-Cola, ING, L'Oréal (LOréal Paris, Maybelline New York, Mixa),
Mastercard, Rémy Cointreau (Rémy Martin, Mount Gay, Cointreau,
Tullamore D.EW.), Nadace Mezi ndmi, Nokian Tyres, Vodafone

ZPET NA OBSAH



Nézev agentury
Prislusnost ke skupiné
Adresa

Telefon

Fax

E-mail

Web

Datum zaloZenf

CEO

Velikost realiza¢niho tymu

MediaCom Praha, s. 1. 0.
GroupM

Nédrazni 32,150 00 Praha 5
234299 400

234299 401

www.mediacom.com
1997

Martin Kralik

75




ko((i\j‘;%e 0 rz% krokd "“F%""‘-“

p z Ndzev agentury MEDEA, a. s.
‘ MEDEA Pifslugnost ke skupiné MEDEA, a. s.

Adresa Mikuleckého 1311/8, 147 00 Praha 4
Telefon 241004 500

Fax 241004 690

E-mail info@medea.cz

Web www.medea.cz

Datum zalozenf 1991

CEO Mgr. Jaromir Soukup

ZPET NA OBSAH



Vidite v této skvrné orla,
psa nebo Patapufa?

vice na nasi dvojstrané

Momentum

Nézev agentury

Momentum Czech Republic

Adresa Riegrovy sady 28, 120 00 Praha 2
Telefon 222009101

E-mail david.cermak@momentumww.com
Web momentumww.cz

Datum zalozenf

2005

CEO

David Cermak

Velikost realiza¢niho tymu

22

Vybranf klienti

ZPET NA OBSAH

Bohemia Sekt, Ferrero Ceskd, Haribo, Microsoft, Ministerstvo pro mistni
rozvoj, Ministerstvo Skolstvi, mlddeZe a télovychovy, Potravinarskd
komora Ceské republiky, PRE, SZIF, Teekanne, Vinafsky fond — Vina

7 Moravy, vina z Cech, Volkswagen Financial Services


mailto:david.cermak@momentumww.com

Media ﬂvestments

Media MVestments

Ndzev agentury

Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zaloZenf

CEO

Velikost realiza¢niho tymu
Vybranf klienti

MEDIA INVESTMENTS a.s.

Karolinskd 650/1, 186 00 Praha 8

+420 222 212 767
zaneta.wrublova@mediainvestments.cz
www.mediainvestments.cz

2005

Jan Klapa

31

27 lokélnich a mezindrodnich klient{i




MINDSHARE

Nézev agentury
Prislusnost ke skupiné
Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zaloZenf

CEO

Velikost realiza¢niho tymu

Mindshare

234299 200
martin.hanzal@mindshareworld.com
www.mindshare.cz

5.10.1999

Martin Hanzal

59




Pracujeme s lidmi,
ktefi maiji svoji cenu.

Ndzev agentury Ogilvy

Prislusnost ke skupiné Ogilvy Group

Adresa Pfivozni 2a, 170 00 Praha 7
Telefon 221998 1M

Fax 221998 888

E-mail i gilvy.cz

Web www.ogilvy.cz

Datum zaloZenf 1992

CEO Ondrej Obluk

Velikost tymu 70

ZPET NA OBSAH



Pracujeme s lidmi,
ktefi umi naslouchat.

Nézev agentury Ogilvy One, a.s.
Prislusnost ke skupiné Ogilvy Group

Adresa Pfivozni 2a, 170 00 Praha 7
Telefon 221998 1M

Fax 221998 888

E-mail info@ogilvy.cz

Web www.ogilvyone.cz

Datum zaloZenf 1999

CEO Ondfej Obluk

Velikost tymu 45

ZPET NA OBSAH



Ndzev agentury Ogilvy (Performance Marketing), s.r.0.
Prislusnost ke skupiné Ogilvy Group
Adresa Privozni 2a, 170 00 Praha 7

Telefon 221998 M

Fax 221998 888

E-mail info@ogilvy.cz

Web www.ogilvyperformance.cz
Datum zaloZeni 2001

CEO Petr Struna

Velikost tymu 8

ZPET NA OBSAH



Nézev agentury
Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zalozeni

CEO

OMD Czech, a.s.

Lomnického 1705/9, 140 00 Praha 4
222077201

czinfo@omd.com

www.omd.cz

21.5.1993

Petr Nespirek

Velikost realiza¢niho tymu 90

ZPET NA OBSAH



Nézev agentury
Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zaloZenf

CEO

Velikost realiza¢niho tymu

ZPET NA OBSAH

PHD, a.s.

Lomnického 1705/5, 140 00 Praha 4
234710 666
katerina.strakova@phdmedia.com
www.phdnetwork.cz

1.5.2006

Petr Milacek

30




jste v dobrych rukach

Ndzev agentury
Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zalozenf

CEO

wamien s diage
--qg g
“ietigly

Velikost realizacniho tymu

Vybranf klienti

IZPET NA OBSAH

T
L

Promotion Factory CR, s.r.0.

Vsehrdova 560/2, 118 00 Praha 1 — Mald Strana
603 807 895

erik@promofactory.cz

www.promofactory.cz

2001

Erik Sidlk

7

3E Projekt, a PRiori, Ferratum Bank, PRO.MED.CS Praha, Zafizenf

sluZeb Ministerstva zemeédélstvi




PUBLICIS
GROUPE

Veéelky ceské reklamy

bl e o Nézev agentury Publicis Prague
(i)u I (IS Prislusnost ke skupiné ¢len skupiny Publicis Groupe

PRAGUE
Adresa Jankovcova 23,170 00 Praha 7
Telefon 234Mmm
E-mail info@publicis.cz
Web www.publicis.cz
Datum zaloZenf 1995
CEO Tomds Varga
Velikost realiza¢niho tymu 22
Vybrani klienti Renault, Sanofi, LOréal, Savencia, Nestlé

ZPET NA OBSAH



remmark

Nazev agentury

REMMARK, a.s.

Adresa Kfemencova 178, 110 00 Praha 1
Telefon 210 210 810

E-mail info@remmark.cz

Web www.remmark.cz

Datum zaloZenf

13.3.1998

CEO

Ing. Roman Hefman

Velikost realiza¢niho tymu

20

Vybranf klienti

Baterco elektromobilita, CzechTourism, CD — Informacnf systémy,
Ceské zemédélska univerzita, Ceské drahy, Diim zahrani¢nf
spoluprédce, EPAM doplriky stravy, Lesnicko-dfevafska komora, LOOQ
kosmetika, Magistrdt hl. m. Prahy, Ministerstvo préce a socialnich
véci, Ministerstvo pro mistni rozvoj, Ministerstvo $kolstvi, mladeze

a télovychovy, Numerus Game vyvojové centrum, PADOK Icerink,
Prazskd energetika, Statnf fond Zivotniho prostiedi, Statnf intervencni
zemédeélsky fond, Technickd sprdva komunikaci, Unileasig, VEMZU
moéda&design

Specializace

Informacni kampané subjektl verejné spravy
Komunikacni strategie starupl

ZkuSenosti, dovednosti

ZPET NA OBSAH

20 let praxe, orientace na datovou analytiku a implementaci analyz do
komunikacnich fesent, integrace klientskych dat do Sirokého spektra
disponibilnich medidlnich a marketingovych vyzkumi a mnoha open
source datovych sad



Necekejte
one man show.

Vytvarime kampané, které funguji. Nemusite nas znat,
staci, ze znate nasi praci. Mame radi inovace a zaroven

se nebojime osvédcenych reseni. Jsme podepsani pod radou
kampani a eventd, jez nasim klientidm pomahaji rust.

v v

Jsme tym, ktery véri tomu, co déla.

S & K ) P U B L I C Nézev agentury S&K PUBLIC spol. s r.0.

Hostalkova 117,169 00 Praha 6,
Jana Babdka 11, 612 00 Brno

Telefon 541218 577-8

Adresa

E-mail public@skpublic.cz
Web www.skpublic.cz
Datum zalozenf 1992

CEO Ing. Jan Figlovsky

Velikost realizacniho tymu 27

Vybran klienti AHOLD CZECH REPUBLIC, Andreas STIHL, ABB, Dr. MAX, Globus CR,
ONDRASOVKA, Porsche Ceskd republika, PUMPA, SERVIND, SIEMENS,
SKODA AUTO, VEKA




PUBLICIS
GROUPE

SAATCHI & SAATCHI

Krilici ¢eské reklamy

Nézev agentury

Saatchi & Saatchi

Prislusnost ke skupiné

Clen skupiny Publicis Groupe

Adresa Jankovcova 23,170 00 Praha 7
Telefon 234721219

E-mail katerina.kovarovicova@saatchi.cz
Web www.saatchi.cz

Datum zaloZenf

1992

CEO

Tomds Varga

Velikost realiza¢niho tymu

20

Vybrani klienti

ZPET NA OBSAH

T-Mobile, Ikea, Mercedes-Benz, Visa, Heureka, Transparency
International, Intersnack, Glencore Agriculture Czech



WE WILL
ROCK YOU

NOTHING ELSE
MATTERS

THE WINNER
TAKES IT ALL

Want to break the charts? Let us compose a hit for you.

Nézev agentury SCHOLZ & FRIENDS s.r.0.

Adresa Zlatnickd 10, 110 00 Praha 1

Telefon 225987057

E-mail praha@s-f.com

Web sfpraha.cz

Datum zalozenf 4.4.2009

CEO Tomas Kopecny

Velikost realizac¢niho tymu 25

Vybrani klienti Unipetrol RPA, Wiistenrot, Benzina, iShorts, Stop Cafe, HC Verva

Litvinov, Mitsubishi CZ, SK, Mogul, Stock Plzen

ZPET NA OBSAH


mailto:praha@s-f.com

/A S.E.N.

M A RKETINGMAREKLAMA

Ndzev agentury Marketingovd spole¢nost S.E.N., spol. s r.o.
j‘ S . E . N . Adresa Kvétnového vitézstvi 1119/29, 149 00 Praha 4 — Chodov
MARKETINGAREKLAMA Telefon 267913018

E-mail info@sen-marketing.cz

Web www.sen-marketing.cz

Datum zaloZenf 1991

CEO Ing. Jifi Walder

Vybranf klienti Ano, klienty si vybirdme. Pracujeme pro jednicky a dvojky v daném

segmentu a z dvojek déldme jednicky na trhu. Jsme radi, ze s fadou
klientd pracujeme deset, patnact i vice let.

Dalsi idaje Media director: Ing. Milan LZi¢ar
Account director: Ing. Tomd$ Petruska
Production Director: Roman Fiala
Research director: Ing. Petr Walder
Art director: Ing. Pavel Muron

ZPET NA OBSAH


mailto:info@sen-marketing.cz
http://www.sen-marketing.cz/

@) STUPID ADS BLOCK

SINCE 1999

® symsio

Ndzev agentury

Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zalozenf

CEO

Velikost realiza¢niho tymu

Vybranf klienti

ZPET NA OBSAH

symbio.agency

SYMBIO Digital, s. r. 0.
Na Maninéch 14,170 00 Praha 7
233370509
@symbio.agency
www.symbio.agency
1.6.1999
Libor Simon & Robert Haas
50

Sazka, Vogue, Plzensky Prazdroj (Birell), Karlovarské mineralni vody,
Meopta, Denik, Twisto, Glami, Poetizer, Aerodrome Festival, CEZ,
Hartmann-Rico (Ria, Kneipp), Nestlé (Lentilky, Margot, KitKat), E.ON,
Leo Express



http://www.symbio.agency/

Sick Ad! e

€LEMA

MEDIA
AWARDS

Inovativni agentura roku 2018

N&zev agentury TRIAD Advertising, s.r.o.

Adresa Na Bojisti 1473/18, 120 00 Praha 2
Telefon 608 959 359

E-mail hele@triad.cz

Web www.triad.cz

Datum zalozenf 2.4.2012

CEO

Petra JankoviCovd

Velikost realiza¢niho tymu

55

Vybranf klienti

ZPET NA OBSAH

Plzefisky Prazdroj (Velkopopovicky Kozel, Pilsner Urquell, Gambrinus,
Frisco, Kingswood), ASAHI, IKEA, Savencia Fromage & Dairy
(Pribindcek, Krdl syrd, Lucina, Bambino, llle de France), Hasbro, Ugo,
Elpida, 02, Raiffeisen Bank



Ndzev agentury Universal McCann s.r.o.

Adresa Thamova 183/11, 186 00 Praha 8 — Karlin
Telefon 225001212

E-mail prague.office@umww.com

Web WWW.UmMwWW.Com

Datum zalozenf 15.7.2002

CEO Jan Pfeifer

Velikost realiza¢niho tymu 48

Dalsi tidaje Soucasti IPG Media Brands (v CZ Magna, Cadreon, Initiative)




THE C

FO

RC

—HA

-HA

Ndzev agentury
Prislusnost ke skupiné
Adresa

Telefon

E-mail

Web

Datum zalozeni

CEO

Vybranf klienti

_LENGE
_LENGE

R AGENCY
R CLIENTS

VCCP,s.t. 0.

Chime Communications Ltd.

ndmésti 14. fjna 642/17,150 00 Praha 5
255711801

prague@vccp.com

vcepprague.com

2009

Helena de la Barre

Albert, Forum 2000, Heineken, KKCG, letgo, Nestlé, Sazka, Stock,
Shell, UniCredit Bank, Unilever, Walmark




P& VMLYSR

Ndzev agentury

VMLY&R

Prislusnost ke skupiné

WPP

Adresa N&drazni 762/32,150 00 Praha 5
Telefon 227177121

E-mail info@yr.cz

Web prague.yr.com

Datum zalozenf 4.4.1991

CEO

Tereza Svérakova, Tomds Dvorak

Velikost realiza¢niho tymu

120

Vybranf klienti

Activa, Aperol, Bageterie Boulevard, Barilla, Bata, Cinzano, Colgate,
Ceska pojistovna, Ceska spofitelna, Danone, Food Cycler, Forbes,
Generali, Harley-Davidson, Hello, Hill’s Pet Nutrition, Innogy, Kaufland,
Ndrodni divadlo, Philip Morris, Pilsner Urquell, Sanofi, Sazka, Svétluska,

Tarapaka, Teva, Total, Viasat Nature, VZP, Xerox



Ndzev agentury
Prislusnost ke skupiné
Adresa

Telefon

Fax

E-mail

Web

Datum zalozeni
CEO/Managing Director

Velikost realiza¢niho tymu

Wavemaker Czech, s. . 0.

03,150 00 Praha 5
234299100
234299 101
ondrej.simunek@wmglobal.com
www.wavemakerglobal.com/cs-cz/

21.9.1992

Ondrej Sim{inek

72




@) WELLEN
RETAIL
EXPERIENCE

Nézev agentury WELLEN RETAIL EXPERIENCE a. s.
Adresa Cerpadlovd 991/4a, 190 00 Praha 9
Telefon 270 004 040

E-mail info@wellen.cz

Web www.wellen.cz

Datum zalozenf 2003

CEO Petr Simek

Velikost realiza¢niho tymu 51

Vybranf klienti

Vodafone, NIKE CEE, Moose Knuckles (CAN), CPI, Procter&Gamble,
Freedom Mobile (CAN), Unilever, Timeout, EUC, Vitana, My Food, Ceska
spofitelna, Hannah, IKI, Ono

Dalsi idaje

ZPET NA OBSAH

Vytvédifme komplexni retailovd fedenf's cilem, aby si spotfebitel

odnesl ze setkdni se znackou silny pozitivni zazitek. Zaméfujeme se
na konzistentni komunikaci znacky a jejf napInéni v rdmci prodejni
plochy. Nabizime celkovy servis od strategie az po findlni instalaci. Ve
pod jednou stfechou, s moznosti on-line projektového fizeni a spravy
zakdzky.



WMC | GREY

Ndzev agentury WMC | GREY

Pislusnost ke skupiné WPP

Adresa Plyndrni 1617/10, 170 00 Praha 7
Telefon 266 798100

E-mail info@wmcgrey.cz

Web www.wmcgrey.cz

Datum zalozeni 13. Uinora 2002

CEO Adéla Krausové

Velikost realiza¢niho tymu 65

Vybranf klienti Kofola, Royal Crown Cola, Semtex, Kldstornd, MOL, Bohemia Sekt,
Penny, JIC, Adecco, Mora, Laufen, Pepco, P&G, Marionnaud, Babiccina
volba, Preciosa, Linet, Paradontax, Sensodyne, Otrivin, Panadol,
Corega, Krups, Nestlé




@) WUNDERMAN

Ndzev agentury Wunderman s.r.o.

Adresa Nédrazni 762/32,150 00 Praha 5
Telefon 227177130

E-mail info@wunderman.cz

Web www.wunderman.cz

Datum zalozenf

1998

CEO

Evzen Drtina

Velikost realiza¢niho tymu

500+

Vybranf klienti

Ford, Globus, CK FISCHER GROUP, Innogy, Komer¢n{ banka, Microsoft,
Dr. Max, Shell, Ceské dréhy

Dalsi idaje

ZPET NA OBSAH

Nejvétsi marketingova agentura v Ceské republice propojuje
data s kreativitou, za dobu existence ziskala vice nez 130 ¢eskych
i zahranicnich ocenéni.



NA KONEC -

ZARAGUZA

<+—

N&zev agentury Zaraguza CZs.r. 0.

Adresa Mezibranskd 1579/4, 110 00 Praha 1
Telefon 602572 038

E-mail praha@zaraguza.com

Web Www.zaraguza.com

Datum zalozenf 1.2.2012

CEO Marian Fury

Velikost realiza¢niho tymu 35

Vybrani klienti

Bel (Gervais, Leerdammer), Decodoma, LIBLI, Nestlé (Kastany, Kofila,
Orion, Studentska pecet), Olympus, SKODA AUTO CR, Unilever (Axe, Mida)
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Vytisky roc¢enky AKA mizete objednat na adrese:
AKA, Manesova 1643/92, 120 00 Praha 2

E-mail:

office@aka.cz

Telefon:

+420 224 934 518

+420 608 060 848

ZPET NA OBSAH
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