Situace / Vyzva (max. 200 slov)

Predstavte celkovy kontext produktu a kategorie (trzni situace a dynamika, konkurence, vyzvy kategorie,
externi vlivy atd.). Definujte konkrétni vyzvy a pfilezitosti, kterym klient Celil. Popiste, proc se prekonani této
vyzvy jevilo jako obtizné.

CESI PRESTAVAJI CHODIT DO HOSPOD

¢

Navstévnost hospod poklesla za poslednich 5 let 0 10 %, a to nejen kvili covidu. Pivafi chodi
do hospod méné casto a vypiji také méné piva, zejména klasickych desitek, jejichZ celkovy
share poklesl za 5 let 0 8 %.

Nase hlavni konkurence (KruSovice, Svijany, Staropramen) ztratila za posledni 3 roky az
polovinu objemu v segmentu 10stuprovych piv. Gambrinus je na tom znacné Iépe a jeho
trzni podil v desitkach poklesl ,,jen” o 3 procentualni body. V segmentu desitek si zatim
Gambrinus drzi dominantni misto s 24% market share a desitka tvofi 63 % objemu prodeje
v on-trade.

GAMBRINUS NA POKLESU

Kdysi jasny pivni leader v prodejich ma nyni celkovy podil na trhu 10,7 % a dlouhodoby
pokles prodejli se znacce dosud nepodafilo Uplné zastavit. Cilem bylo zvratit pokles pomoci
budovani afinity ke znacce a lepsi plnéni potieb spotfebitelli (méreno jako meaningfulness
MDS modelem Kantaru).

Cile (max. 100 slov)

Definujte obchodni, marketingové a komunikacni cile. Ty by mély byt konkrétni, stru¢né, méfitelné, dosazitelné
a narocné. Vysvétlete, proc¢ bylo dosazZeni cilt pro klienta podstatné.

EXISTENCNI VYZVA
Pfed Gambrinusem stal nesnadny ukol: vratit pivare opét do hospod, aby tam vypili vice
piva, a zaroven posilit vnimani znacky.

MARKETINGOVE
Zvysit meaningfulness zna¢ky Gambrinus o 3 body.
Najit si aktivacni téma a pfivlastnit si ho — povédomi o spojeni znacky a aktivity > 20 %

OBCHODNI

Zvysit objemy prodeje v zapojenych hospodach 0 7,4 %
Aktivovat alespon 400 hospod s Gambrinusem na ¢epu
Zvysit navstévnost aktivovanych hospod o0 10 %

KOMUNIKACNI

Vyrazna a zapamatovatelna komunikace v ATL — ad execution index TV spotu nad interni
PPAS benchmark 120 bod0.

Facebook Ad recall online komunikace nad benchmark kategorie 5,9 %



Strategie (max. 300 slov)

Popiste strategii, ktera byla zdkladem marketingové komunikace. Specifikujte cilovou skupinu a kli¢ovy insight,
ktery k této strategii vedl a vysvétlete, proc€ byl tento insight relevantni. Jakého typu odezvy a zmény chovani
zakaznik( jste chtéli dosahnout? Jaka byla vase message a proc byla zvolena?

Lidi bychom do hospod mohli ldkat na slevy ¢i spotiebitelské soutéze, ale efekt by byl
kratkodoby. Dlouhodoby efekt bude mit aktivace tehdy, pokud to bude lidi opravdu bavit a
nauci je to novému zvyku.

Existuje sport, ktery se tési veliké oblibé napfi¢ Evropou a na vzestupu je s 15 000
registrovanymi profi hraci i v CR. Navic se s nim u nas dosud vyznamné nespojovala Zadna
velka znacka a dokonale se hodi k pivu — hospodské Sipky!

SIPKY A PIVO
Z interniho vyzkumu vime, Ze kdyzZ hraji spotrebitelé v hospodé Sipky, utrati vic penéz za pivo
— v prlméru 25 K¢, stravi v hospodé o 2 h vic a proziji kvalitnéjsi zazitek.

AKTIVACNI PLATFORMA
Spojeni Gambrinusu se Sipkami a vytvoreni dlouhodobé platformy nam dokaze prinést:
- zvySeni frekvence a pravidelnych navstév hospod
- dobrou prilezitost k navstéveé hospody v tydnu
- zvySeni prodejl piva
- lepsiinterakci mezi znackou a spotrebitelem
- narlst meaningfulness u spottebitell se zdjmem o Sipky

3 VYZVY...

1. Nadchnout pro Sipky nase hospody
2. Jednoduchou mechanikou pfimét amatéry chodit hrat pravidelné
3. Pfivlastnit si téma Sipek komunikacné

A TAK SE ZRODIL GAMBRINUS CUP!
Nejvétsi amatérsky turnaj v Sipkach o 250 000 K¢

WARM-UP

Abychom hrace na Sipky navnadili postupné, zacali jsme jednoduchou spotiebitelskou
soutézi ve vybranych hospodach. Stacilo si koupit pivo, zahrat si Sipky s kdmosi... a mlzZete
vyhrat atraktivni pivni ceny. SoutéZici jsme ndsledné pozvali do hlavniho turnaje.

TURNAIJ

Postup prihlasovani byl snadny. Zapojené hospody se daly najit na mapé na
www.gambrinuscup.cz. Stacilo si vybrat, ktera se tymu hodi nejvice, a pak jen vyplnit jméno
kapitana a tfech spoluhracu. Kdyz se prihlasily alespon 3 tymy na jednu hospodu, mohlo se
hrat.

Turnaj se skladal ze 4 zakladnich kol v kazdé hospodé, semifinale a velkého finale. Abychom
zazitek jesté zintenzivnili, findle se odehralo v atraktivnich prostorach Fora Karlin.


http://www.gambrinuscup.cz/

Kreativni a medidlni strategie (max. 300 slov)

Predstavte, jak jste insight a message uvedli v Zivot. Jakd byla vase unikatni kreativni idea a proc¢ byla silna?
Vysvétlete, proc tato kreativni idea nejlépe odpovidala na stanovenou vyzvu. Predstavte komunikaéni kanaly,
jejich dlleZitost a divod jejich vybéru do celkového komunikacniho mixu.

LEGENDA NA POMOC

Ambasadorem Gambrinus Cupu se stal cesky Sipkaisky fenomén Karel Sedlacek, ktery zval
Sirokou verejnost k Ucasti v turnaji ve 360stupriové komunikacni kampani véetné TV,
digitdlu a PR. V TV spotu si zahrdl po boku Michala Istenika — tvare znacky Gambrinus.

ONLINE
DuleZitym ukolem online ¢asti kampané bylo odbouravani moznych bariér ucasti
spotrebitell v turnaji a prima akvizice tymu.

Ve 2,5min online videu nam Karel Sedlacek spolu se sportovnim moderatorem Petrem
Svécenym ukdzali, Ze Gambrinus Cup rozhodné neni mistem pro profiky a hrotice, ale pro
normalni lidi. Spot béZel na Youtube, Facebooku a na Seznamu.

V sériich kratkych video a statickych link ad(i jsme fanousky vyzyvali k registraci a pfipominali
jim, Ze Cas zabojovat o0 250 000 K¢ se krati.

INFLUENCERI
Prikladem $li Jakub Kohdak, Petr Svancara a Petr Svéceny, ktefi se do turnaje osobné
prihlasili a pravidelné sdileli obsah ze svych trénink( na Instagramu.

M v s

NEJBLIZSI HOSPODA
Do turnaje zvaly i geolokalizované bannery, které zobrazovaly vzdy nejblizsi hospodu, kam
se da prihlasit na Gambrinus Cup pravé ted a zahrat si o postup do finale a hlavni cenu.

Doplnujici informace (max. 200 slov)
Zde mUzZete uvést dalsi informace, které povazujete za dllezité pro hodnoceni kampané.

Abychom spojeni Gambrinusu a Sipek jesté umocnili, stali jsme se partnerem nejlepsi ¢eské
profi ligy — Gambrinus Superligy — a také nejlepsSiho PRO eventu Gambrinus Czech Darts
Open, kterého se pravidelné uéastni profesionalni hraéi z celého svéta.

Rozpocet
Souhrnna investice do ATL a BTL kampané (TV, tisk, radio, outdoor, kino, internet, direct marketing, sales
promotion, eventy, PR apod.)

10 az 20 miliont


https://youtu.be/dkUWwaK_DHY

Vysledky (max. 5 stran)
Prehledné demonstrujte, Ze kampari dosdhla nebo pfekonala stanovené komunikacni cile. Uvedte, jak pomohla
k dosaZeni marketingovych a obchodnich cild.

Hloubéji vysvétlete, proc byly tyto vysledky skvélé, napr. provndnim s vysledky a investicemi konkurence, ristem
market share nebo jinych ukazatelt kategorie, specifikujte ROI, je-li to mozné. Vysvétlete, proc¢ se domnivdte, Ze
bylo cili dosaZeno zejména diky komunikaci. Pokuste se vyloucit jiné faktory (sezonalita, cenové promotions,
rast distribuce/pokryti atd.) jako mozné divody uspéchu.

Uvedte nejen data (absolutni Cisla nebo indexy) z kvantitativnich a kvalitativnich vyzkum( trhu, ale Zdy uvedte i
zdroj uvddénych informaci. Vyhrazujeme si prdvo informace ovérit. Nepravdivé informace &i informace bez
uvedeni zdroje jsou divodem k odmitnuti prihldsky ¢i vylouceni ze soutéZe!

PIné respektujeme divérnost poskytnutych udaju. Porotci jsou k tomu zavdzani pisemné. MiZete oznacit udaje,
které si neprejete zverejnit, nebudou zahrnuty do strucného popisu kampané pro prezentaci na galaveceru ani
do pripadové studie k otisténi v pripade zisku nékteré z cen.

Toto je klicovd &dst prihlasky. Vypovidaci schopnost uvedenych informaci spolu s jejich vérohodnosti maji
rozhodujici vyznam pro hodnoceni pfihldsek!

Sipky byly absolutni trefou do éerného z pohledu znacky, prodejt i komunikace!
OBCHODNI VYSLEDKY:

Témér 300 hospod zaznamenalo inkrementalni nartst prodeju o fantastickych 39 %!
Cil: 7,4 % jsme preplnili o0 31,6 proc. bodu. (zdroj: Dotykacka)

Rozdéleni hracich dnu 70 % provozoven s pozitivnim K narustum nedochéazel v patky Narust v navstévnosti i Gtraté
dopadem nebo v hraci dny kolem svatkd
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Poznamka: NarUsty prodejl nezaznamenaly zejména outlety, které si navzdory doporucenim
vybraly jako hraci den turnaje patky nebo svatky. Ty jsou i bez Sipek peakem prodejd a
poskytuji minimum prostoru pro rist.

Do Gambrinus Cupu se zapojilo 422 hospod (cil: 400, zdroj: interni tracking PPAS)
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Cil Vysledek

Do turnaje se pfihlasilo neuvéfitelnych 1 481 tymu. To je témér 6 000 hracu, ktefi se
odhodlali chodit na pivo a Sipky do svoji hospody pravidelné, a to zejména v pracovnich
dnech. Navstévnost zapojenych hospod diky tomu narostla v hraci dny v priiméru o 15 %
v porovnani s dlouhodobym primérem (cil: 10 %, zdroj: Dotykacka)

MARKETINGOVE VYSLEDKY

Po jediné kampani si Gambrinus se Sipkami spojuje témér jedna tretina lidi (29,1 %)!
Ambiciozni cil narustu z 11,3 % na 20 % (pfed vs. po kampani) jsme presahli 0 9,1 proc.
bodu (zdroj: Kantar brand tracking). Pro porovnani: spojeni Radegastu s lednim hokejem je
na urovni 20 % po 7 letech partnerstvi s Ceskou hokejovou ligou.
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Meaningfulness znacky narostla mezirocné o 6 bodt. Q1 C21 vs Q1 C22
(cil: 3 body, zdroj: Kantar brand tracking)
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KOMUNIKACNI VYSLEDKY

Diky jasné roli znacky a kvalitni kreativé dosahl TV spot skvélého poméru mezi medialni
investici a branded ad recall. Méfeno internim Ad Execution Indexem 151 bodu (cil: 120
bodd, zdroj: Interni PPAS tracking).

25 % dotazovanych si vybavilo komunikaci Gambrinus Cupu na socialnich sitich. Ad recall tak
v porovnani s kontrolni skupinou vzrostl o fantastickych 10,3 procentnich bodu (cil:
benchmark kategorie 5,9 %, zdroj: Facebook brand lift).

Test Group

ﬁ Facebook App would like to hear from you 25.8
, .

e v uplynulych 2 dnech vidél(a
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Nevim to jisté

| +10.3pts

2,5minutovy Sipkarsky spot dosledoval na Youtube az do konce kazdy 10. ¢lovék
(zdroj: Wavemaker campaign report).

Ano

Awareness a consideration

in-stream pre-roll
in-stream unskippable
Bumper ads

Unskippable formaty mély celkovy reach 2,3 mil. lidi s frekvenci 3,5 a nepochybné vyznamné
prispély k narlGstu awareness o spojeni Gambrinusu a Sipek.



Do prerollu jsme nasadili film o délce 151 vtefin. Spot mél pivare presvédcit, Ze Gambrinus
Cup neni pro hrotice, ale pro bézné lidi, jako jsou oni sami, a odbourat u nich bariéry. Zasahl
1,2 mil. lidi a mira zhlédnuti byla az 10,61 % do konce a 38 % do 30 vtefin.

Jednoznacné pivare pobavil a pfispél ke zvazeni Ucasti v turnaji.



