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2 | Uvod do mé&fFeni kampané

Jak pozname dobrou kampan?
Propoji nase potreby se znackou.

Aby byla kampan uspésna, musi v nasi hlavé dobre propojit situaci,
kterou zazivame (pracuju na chalupé a mam chut na pivo) se
znackou, kterou chce komunikaci posilit (Branik). To zpUsobi, Ze si
znacku vybavime v nakupni situaci a castéji si ji koupime.

Jak se to stane? Kdyz kampan dobre (1) ukaze situaci a potieby, které
v ni mame a zaroven dobre prezentuje (2) znacku pomoci jejich
symbolu.

Pokud obé klicové podminky kampan naplni, nastava boj o to, aby si
(3) ji zapamatovalo co nejvice lidi. Kampan proto musi byt
srozumitelna, zaroven vyrazna a vyvolat pozitivni emoci. To vsechno
jsou atributy, které pomohou k ulozeni do paméti a vybaveni si dané
pamétove struktury, kdyz se do podobné situace dostanu.

Teprve s védomim Uspésnosti kampané ve zminénych kritériich ma
smysl resit dosah kampané a jak ho zvysit.

Vojtéch Prokes
Research Director

Krystof Rybacek

Sociologist
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Celkové resumé
Taste Branik: Kampan Branickych rytird
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Dopad kampané

Diky kampani se vyrazné zvysil pocet lidi, které napadne znacka Branik, kdyz si
jdou koupit pivo. Kampan naopak neposilila spojeni znacky s konkrétnimi
prilezitostmi a potfebami: pivo k fyzické prdci, zaZene Zizern nebo ceské pivo.

+50% 13 %— 18 %

Kupuji pivo

Diagnostika kampané
Pivo k fyzické
praci (zahrada,
chata).

Canbrins Zobrazeni potieb a pfilezitosti

ambrinug. .

—_— Byla dostatecné zobrazena
relevantni zakaznicka potreba?

Pivo, které
zaZene Zizen

Zobrazeni znacky

Byla dostatecné
zobrazena znacka?

Ceské pivo

?Ml_lf.‘l‘&“ @BE@8®  Emoce a kreativni forma

Byla dostatec¢né
zobrazena znacka?
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Zobrazeni potreb
a prilezitosti

|
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Resumé: zobrazeni potreb
Taste Branik: Kampan Branickych rytird
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Kampan prezentuje potreby, které jsou obsazené jinymi znackami.
Napriklad ceské pivo je v hlavach lidi vyrazné spojené se znackou Prazdroj,
takZe bude velice nakladné takovou asociaci prebit. Nejvétsi potencial ma
Branik v budovani spojeni s pfilezitosti pivo k fyzické praci.

Kampan naopak neresi spojeni znacky Branik s potfebou dobrd cena (36 %).
Neposiluje tak nejsilnéjsi spojeni, které znacka ma.

pri fyzické praci ceské pivo zazene zizen
Potieba je dulezita W4 Potieba je dilezita Potieba je dulezita
Pro 32 % lidi Pro 48 % lidi Pro 48 % lidi
Kampan zobrazuje potfebu Kampanh zobrazuje potiebu Kampaii zobrazuje potiebu
Potrebu pfifadi ke kampani 63 % lidi. Potrebu prifradi ke kampani 44 % lidi. Potfebu pfifadi ke kampani 44 % lidi.
Potfeba je spojena Potfeba je silné spojena Potieba je silné spojena
s jinymi znaékami s jinymi znackami. s jinymi znaékami.
24 % lidi — Branik, 37 % lidi — Prazdroj 24 % lidi — Gambrinus

24 % lidi — Gambrinus 13 % lidi — Branik 15 % lidi — Branik



TEMA
Potreby a pfilezitosti

BAZE
Vsichni

6

Kampan si lidé spojuji
predevsim s fyzickou praci.

Jaké potieby a pfilezitosti kampan ukazuje?

fyzicka prace o
(na zahradg, chaté, domé..) 63 %

bdy”
39*%

Ceskeé

zazene zZizen




TEMA BAZE
Potreby a pfilezitosti VSichni

Pivo k fyzické praci

Tématem fyzické prace kampan mifri |
na velkou a deficitni prilezitost:

°
®
°

Piji lahvové pivo u fyzické prace. Obc¢as si chtéji dat pivo pfi fyzické
praci, ale neni po ruce.
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Vsichni

ZNACKA

Vsechny

TEMA
Fyzicka prace

8

Pivo k fyzické praci

Branik ale o spojeni s fyzickou praci
bojuje se znackou Gambrinus.

Jaké pivo si lidé spojuji s fyzickou praci?

Branik

24
24

Gambrinus

Plzen — 13%
Burvar — IIII %
Staropramen — -I-I %

zadné z nich




BAZE
Vsichni

ZNACKA
Branik

| TEMA
9 Efekt reklamy

Pivo k fyzické praci

Pomohla kampan spojeni znacky
s prilezitosti k fyzické praci?

Jen minimalné.

Primy vliv na spojeni prilezitosti pri fyzické praci se znackou Branik kampan zatim nema. Musi

se opakovat spojeni potfeba-znacka, pfipadné vytvorit jasnéjsi symbol vice spojeny pfimo s
fyzickou praci. Svou roli hraje i to, ze o tuto pfilezitost pfetahuje se znackou Gambrinus.

Pfifadi danou asociaci k pivu Branik?

Zasazeni kampani

25*
24

K fyzické prdci

Nezasazeni kampani

Zasazeni kampani: Lidé, ktefi si vybavuji, ze kampan vidéli a ze jde o znacku Branik.
Nezasazeni kampani: Kampan si nevybavuji, anebo si nepamatuji znacku, kterou promovala.



BAZE
Vsichni

ZNACKA

Vsechny

10 | gg:kost

Ceské pivo

V potrebé ceské pivo
Branik nema sanci.

Potreba je pfilis obsazena jinymi znackami. Usiluji o ni silné znacky a
dafi se jim to. Kampan Braniku zamérena na potrebu ceského piva
tak muUze paradoxné tyto znacky v danych potfebach jesté vice

. . . .. e a1 cun
posilovat, S jakym pivem si spoji asociaci ,,éeské*?

Plzen 37%
Budvar 21%
Gambrinus — 14%

Branik E— 13%

Staropramen — 9%

zadné z nich — gg %
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BAZE
Vsichni

| TEMA
11 Potreby a pfilezitosti

Ceské pivo

Potreba ceského piva je
navic dobre saturovana.

Naprosta vétsina lidi ma potfebu ceského piva uspokojenou.
Jinymi slovy: lidé maji pocit, ze kdyz chtéji, tak si ceské pivo v
podstaté kdykoliv daji. Pro znacku tedy neni zajimavé se
takovou potfebou intenzivné zabyvat v kampani a stavét
symboly, které spojeni s Ceskym pivem posiluji.

Chtéli si dat ceské pivo, ale
nepodafilo se.
(obcas se nedari)

Dat si Eeské pivo je pro né dulezité.
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Vsichni

ZNACKA
Branik

.“2 | Ez;tmmamy

Ceské pivo

Pomohla kampan spojeni
znacky s potrebou ceské pivo?

Vubec.

Potfeba ceského piva je silné obsazena znackou Prazdroj a bude stat velké
prostredky tuto potrebu ziskat.

Pfifadi danou asociaci k pivu Branik?

Zasazeni kampani = 'l'l %
Ceské pivo
Nezasazeni kampani — 13%

Zasazeni kampani: Lidé, ktefi si vybavuji, ze kampan vidéli a ze jde o znacku Branik.
Nezasazeni kampani: Kampan si nevybavuji, anebo si nepamatuji znacku, kterou promovala.



ZNACKA

Vsechny

BAZE
Vsichni

13 | gg:kost

~~

Pivo, které zazene zizen

Branik zatim zaostava
i v potrebé zazene Zizern.
Vyrazné lépe je na tom i v této potfebé Gambrinus a Plzen.

S jakym pivem si spoji asociaci ,,Ceské*?

Gambrinus 24.%
Plzen 22 %
Branik P 15%
Budvar — 'Iz%
Staropramen — 12%

zadné z nich : ] 18 %
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Vsichni

| TEMA
1 4 Potreby a pfilezitosti
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Pivo, které zazene zizen

ZazZene Zizen je dulezZita potreba,
pro cast lidi je navic deficitni.

Dat si pivo, které zazene zZizen, je Chtéli si dat pivo, které zazene

pro né dulezité. Zizen, ale nepodarilo se.
(obcas se nedari)



BAZE
Vsichni

ZNACKA
Branik

15; | Ez;tmmamy
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Pivo, které zazene zizen

Pomohla kampan spojeni znacky
s potrebou zazene zizen?

Vubec.

Potreba ceského piva je silné obsazena znackou Gambrinus a bude stat velké prostfedky
tuto potrebu ziskat.

Pfifadi danou asociaci k pivu Branik?

Zasazeni kampani = 'Iz%
ZazZene Zizen
Nezasazeni kampani — 16%

Zasazeni kampani: Lidé, ktefi si vybavuji, ze kampan vidéli a ze jde o znacku Branik.
Nezasazeni kampani: Kampan si nevybavuji, anebo si nepamatuji znacku, kterou promovala.
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ZNACKA

Branik

BAZE

| TEMA
16 Fyzicka prace Vsichni

~~

Pivo, které zazene zizen

Branik je spojeny predevsim s dobrou
cenou. Ta ale v kampani moc neni.

Samotnou kampan si s nizkou cenou spoji jen 27 % lidi.

Jaké asociace jim sedi ke znac¢ce Branik?

dobra cena

36"

k fyzické praci

24%

zazene zizen — 15%
doma k jidlu nebo jen tak — 14%
Ceské — 13%

ke sledovani ty, filmd, sportu — 12 %
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2 ‘ Pritomnost znacky
v kampani
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Kampan dobfe prezentuje znacku. Znacku ukazuje v€as a v momentech,
které jsou podporené silnou emoci, tedy nejlépe zapamatovatelné.

Znacka vSak nema silné symboly a musi tedy opakovat svij ndzev. Symboly

Resumé: zobrazeni znacky
Taste Branik: Kampan Branickych rytird

pouzité v kampani samy o sobé nevybavi znacku ani klicové potreby.

Vybaveni znacky

Primérny brand recall
Kampan pfifadi ke znacce 46 %
lidi z téch, ktefi ji vidéli.

Véasny branding

Znacka se objevuje vCas a také v
silnych momentech videa.

Kampan se hodi ke znacce
Jen 6 % lidi ma pocit, ze
kampan ke znacce nepasuje.

Symboly znacky

Znacka nema silné symboly.

Samy o sobé nezpUlsobi vybaveni
znacky a nejsou ani asociovany s
potfebami, které kampan resi. Je
proto dobfre, Ze vSechny pouzité
symboly opakuji nazev znacky

Vyuziti symbold znaéky
Symboly jsou nicméné ve videu
dobre umistény. Predevsim v
prvni poloviné videa, ktera je
emocne silna.

“B.EHAVIO®




BAZE
Vsichni

ZNACKA

Vsechny

19 | Za

Kampan priradi ke znacce jen
polovina lidi, ktefi ji vidéli.

To je s ohledem na jiné kampané pramérny vysledek.

Zaznamenali 2 :
— reklamu e
a nepfiradili spravne priradili

25%

Reklama Branik S
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ZNACKA

Branik

| TEMA
20 Diagnostika videa

Znacka se objevuje vcCas a také
v silnych momentech videa.

Branicti Taste
rytifi Branik

: ; :
b - b - b -

Branicti
doslo pivo rytiri
Ze Zivota Epické Vtipné

cesky nebo
Dostal jsem anglicky?
chut na pivo divny slogan

klisé

chata

pasovani Vtipny slogan

e

———
10 20 30

Otevirani lahvi

vteriny
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Vsichni

ZNACKA

Vsechny

21 | TBE:‘aAndfit

Kampan se hodi ke znacce.

Co si s kampani spoji?

hodi se ke znacce Branik

47

nepasuje ke znacce Branik — 6 %
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Vichni B —— BEHAVIO

ZNACKA

Branik

TEMA

Symboly

Znacka nema silné symboly, proto
musi v kampani opakovat nazev.

Je dobre, Zze vSechny pouzité symboly opakuji nazev znacky,
protoze samy o sobé znacku nevybavi.

Spojl’sisymbolé Spojisiho s Neni
s Branikem konkurenci srozumitelny

,Taste ..“ 16 % 23 % 23 %

22% | 45% g%

% Zelena % Seda 9% Cervena
Symbol je vdaném Symbol skéruje Symbol skéruje
kritériu vyrazné silnéjsi. pramérné. vyrazné podpramérné.
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ZNACKA

Branik

23 | TSE;r/:wbon

Symboly navic lidem nevybavuiji ani
klicové potreby, které kampan resi.

Neda se na né tedy spolehnout, ze by pomahaly posilovat spojeni potfeba-znacka.

Fyzicka prace : Ceské . Zazene Zizeh

,Taste ..“ 15% | 24% | 18%

g%  32%  13%

% Zelena % Seda 9% Cervena
Symbol je vdaném Symbol skéruje Symbol skéruje
kritériu vyrazné silnéjsi. pramérné. vyrazné podpramérné.



Kreativni
forma
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Kampan ma silnou kreativni formu. V klicovych ukazatelich je na tom Iépe,
nez vetSina mérenych kampani. V prvni poloviné videa se pozitivni emoce
zvysSuje, v druhé poloviné vsak video ztraci dech a naopak mirné roste

negativni emoce (nuda).

Emochni reakce

Celkova emocni reakce

Silnou pozitivni emoci ma z
kampané 15 % lidi. Celkové se
libi 54 % lidi. To je lepsi pramér.

Zaujeti v prvnich 5s

Video v prvnich vtefinach
zaujme 52 % lidi.

Udrzeni emoce v priabéhu

V 15. vtefiné video ztraci
dynamiku a zbytek kampané je
spise nuda.

Resumé: kreativni forma
Taste Branik: Kampan Branickych rytir

v

Distinktivhost kampané

Video je originalni pro 38 %.
To je vyrazné vice nez prameér.

Srozumitelnost

Video je naprosto srozumitelné.
Jen 4 % si mysli opak.
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Vsichni

26 | ITEErh:oncezrekIamy

Silnou pozitivni emoci reklama
vzbuzuje u 15 % lidi.

To je slusny vysledek. Median silné pozitivhi emoce u mérenych kampani je 9 %.

©L0LE

Laska Radost - Nuda Vztek

15% 39% 27% 14% 6%
Emoce z reklamy I I [
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ZNACKA

Branik

| TEMA
27 Diagnostika videa

Nejsiln&jéi moment je pfichod rytiFt.
Slogan v zavéru vzbuzuje rozpaky.

Branicti
doslo pivo rytiri
Ze Zivota Epické Vtipné

cesky nebo
Dostal jsem anglicky?

klisé

chata chut na pivo divny slogan

pasovani Vtipny slogan

—

=
10 20 30

Otevirani lahvi

vteriny.
(0]
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Uvod videa zaujme
vice jak polovinu lidi.

To je dobry vysledek. Median zaujeti v prvnich vtefinach testovanych kampani je 45 %.

Kolik lidi reklama zaujme
v prvnich 5 s videa?
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Vsichni

2 | TEMA
9 Distinktivnost a srozumitelnost

Video je originalni
a srozumitelné.

| tady je kampan vyrazne lepsi nez vétsina kampani.
Median video je origindlni méfenych kampani je 25 %.

Co si s reklamou spoji?

originalni 38%
jedna z mnoha — 14%
neverim ji — 7%

nesrozumitelna -— 4%
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Kampan ma posilit
znacku, ne ego
kreativce.

Rada reklam jsou vyhozené penize.
Zmeérime, jak maximalizovat ucinek té vasi.

Jak vam pomUze Behavio?

-

Test kreativy Test videa Ucinnost kampané
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KAPITOLA 3
Test kreativy - kvantita

Test kreativy

Nejoriginalnéjsi napady nejsou vzdy témi
nejlepsSimi. Otestujte si kreativu ve fazi
konceptd, storyboardd nebo hotovych navrha.

3

Koncept Stimulace si vedl lépe.
Ktery z konceptl ma nejvétsi potencial? S i R e R s B SR
Zaujal koncept? Je vyrazny? Libi se lidem? 7
Je pro lidi srozumitelny? Co si z n&j pamatuji? QL0008  my m we ww iz zz
Je vhodny pro danou cilovou skupinu? - e WS | RN G M M M W
Jaké asociace lidi napadnou, kdyz ho uvidi? ———a ex wx M @ an mx
Kde presné jsou jeho silné stranky a slabiny?

[ UKAZKOVY REPORT MARGOT ]



https://drive.google.com/file/d/1hCFFWWTwVbEdWz19SI_HZSuqM9EiWfoE/view?usp=sharing

Produkt

32 | Kampané ‘ Test videa

CZC.CZ

Kdyz je “Dvojka” prvni

V pretestu jsme zméfili potencial dvou ndpadd na vanocéni
kampan CZC a doporucili, jak je jesté vylepsit. Vysledna
kampan Priméri s Alzakem se dopadem fadi mezi jednicky
mezi reklamami. Ti, které kampan zasahla, maji ze znacky
mnohem lepsi emoci a mnohem Castéji si znacku
spontanné vybavi prfed nakupem: 54 % vs. 9 %.
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Test videa

Drobnymi Upravami stfihu nebo
voiceoveru mUzete zndsobit Ucinek
vasi medialni investice.

20 | Emoce zveitam | e

Zmény emoci béhem videa:

Jaké emoce video v lidech vzbuzuje? . g

viNo SRAND:
suzoun o o JAK

- - - - . . P - ~ VVBORNEJ =
Které konkrétni scény jsou silné, slabé a proc¢? Rocik o °"‘"‘:“c ODLETEL Ry

TRAPAS HERCU g z0un VTIPNE NIC eexo

ROCNIK TRAPNE

JakoJA NUDA

zovreena scena

Ziskate kFivku pozitivnich i negativnich emoci.

Yo SLOGAN

Je spot dostatec¢né srozumitelny?

KONECNE KONEC
VTIPNE

Pochopili lidé pfibeh? A hlavni sdéleni? =

35
Co si z néj odnasi? Co v nich zUstane? ' S ] ; peby !

Spoji si video nebo jeho casti s vasi znackou? i Lo b de b

[ ZOBRAZIT UKAZKOVY REPORT ]



https://drive.google.com/file/d/1UA3tA1luOGM8U_mFNmFrUb5MMg9j_2V5/view

Produkt

34 | Ka m pa ﬂé Test videa

Reklamy, kterym
predikujeme uspéch,
opravdu funguji

Pro Big Shock jsme testovali tfi TV spoty. Jeden
byl vyfazen, zbylé dva vylepSeny a nasazeny.
Spot, ktery.v.pretestu.vyhral, si po skonceni
kampané pamatovalo 2x vice lidi nez druhy
WAIEI A
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35 Uginnost kampané - kvantita

Uéinnost kampané

Jak vam kampan pomohla?
Ceho se pfisté vyvarovat
a co naopak zopakovat?

10 | s

46 % lidi se reklamy nelibi.

Brand lift (rozdil v oblibenosti Kaktusu mezi témi, co kampan vidéli a tém,
Ktel ji nezaznamenali) je 10%.

Kdo kampan vidél?

Dokazou ji zpétné prifadit ke znacce?
Jakou zanechala emoci?

Co presné se povedlo a nepovedlo a proc?

Byla dostatec¢né srozumitelna?

Splnila svdj hlavni cil?

Ovlivnila kampan rozhodovani lidi a silu znacky?

[ ZOBRAZIT UKAZKOVY REPORT ]



https://drive.google.com/open?id=1ZolMWbI4DjodQq7dTWX8zCBthItS_lCQ

Mate otazky?
Napady?

-

Vojtéch Prokes

Research Director

+420 777 575 168
vojtech.prokes@behaviolabs.com

‘B-EHAVI{O®
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