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SITUACE / VYZVA:

Gambrinus proda nejvice ¢epovaného piva na vesnicich a v mensich méstech. V hospoddch
u venkovskych fotbalovych hrist je Gambrinus doslova doma. Tyto fotbalové hospody ¢asto
neslouzi jen skalnim fanouskim, ale pfi zapasech organizuji koncerty, grilovacky a dalsi
kulturni akce. Vétsinou je spravuje klub a ¢asto jsou centrem spolecenského Zivota na
vesnici.

KLUB POTREBUJE HOSPODU

Bez dobré a funkcni hospody kluby vétSinou nemaji penize na provoz a Udrzbu, a proto se
museji spoléhat na dobrovolniky. Bez penéz nevychovaji mladé hrace, ktefi by postupné
nahrazovali ty vyslouzilé. Casto se stane, Ze nesloZi ani jedenactku na zapas. Klub tak
postupné upadd a ¢asem zanika. S klubem upada i spolecensky Zivot v obci a samoziejmé i
prodej ¢epovaného piva na venkové.

KOPEME ZA FOTBAL
Gambrinus se snazi tomuto negativnimu trendu zamezit, a proto dlouhodobé podporuje
amatérsky fotbal a klubové hospody na venkové projektem Kopeme za Fotbal (dale jen KZF).

VYKOPNA

Pfed startem podzimni ¢asti amatérskych soutézi Gambrinus pravidelné pfipravuje
komunikaéni kampan cilenou na klasickou pivni cilovou skupinu 40+. Cilem je pfilakat
fanousky na vykop sezény a upozornit na dlleZitost amatérského fotbalu pro Zivot na
venkoveé.

Zadani a cil se ani tento rok nezménili. Vyzvou bylo ptizpUsobit vykop sezény postcovidové
poSramocené atmosfére na tribunach i na hristi.

CILE:

Obchodni:

Aktivovat alespon 150 amatérskych fotbalovych klub(, aby po letni pauze zacaly opét cerpat
vyhody projektu Kopeme za fotbal — kupovat pivo, nahravat body do projektu, ziskavat
odmény, vyuzivat komunikacni materialy Gambrinusu atd.



Marketingové a komunikacni

Zaujmout kampani mladsi publikum, které vétSinou komunikace znacky Gambrinus nechdva
chladnou, i kdyz reklamy vidéli (ve skupiné 18 az 35 si vidéni reklamy znacky podporené
vybavuje v priméru méné, nez 20 % lidi).

Zvysit povédomi o dlileZitosti podpory amatérského fotbalu pro spolecensky Zivot na
venkové — predat komunikaci spravné sdéleni.

STRATEGIE:

PRUZKUM V TERENU

Abychom co nejlépe pochopili postcovidovou situaci v klubech, vydali jsme se do terénu.
Navstivili jsme TJ Bysice, jeden z klub( zapojenych do projektu Kopeme za fotbal, a v
neformalni atmosfére vyzpovidali jeho vedeni a Cleny.

STARA GARDA

Fanouskovskou zakladnu v Bysicich tvofili hlavné mistni muzi po Ctyficitce, pro které byla
navstéva hristé ritualem. Tento ritual narusily covidové pauzy a nasledné povinné kontroly
ockovacich prlkazt. Ti, ktefi se na tribuny doted nevratili, uz podle vedeni na stadion nic
nepfitahne.

Zaveér stietnuti byl jednoznacny a potvrdil nasi hypotézu. Amatérsky fotbal nevyhnutelné
potrebuje mladou krev — na hfisti, v klubech i na tribunach.

MILENIALOVE

Zamérili jsme na lidi, ktefi maji vlli formovat své okoli a chapou dllezZitost komunitniho
Zivota. Jsou to mladi otcové ve véku 25 azZ 40 let, ktefi chtéji byt vzorem svym détem a jsou
ochotni pro zlepsSeni Zivota na venkové néco udélat.

ZMENA PROPOZICE

Vesnicky fotbal ma stereotypni nalepku udalosti, kde zatrpkli dédové s kelimkem v ruce
huldkaji na hristé z polorozpadlé tribuny. Pfitom to tak byt viibec nemusi. Staci parta
srdcaru, chut zamakat a vyuZit benefity programu Kopeme za Fotbal. Z fotbalového zapasu
se snadno mUze stat vikendovy zaZitek pro rodinu.

TAK VZNIKLA ,KOPAKABRANA“
Fiktivni dovolenkova destinace, kterou mGzeme mit témér vsichni za plotem, pokud na
amatérsky fotbal nezanevieme.



KREATIVNI A MEDIALNI STRATEGIE:

DESTINACE SNU
Tradi¢ni mistni kuchyné, ptirodni Ukazy, slunce, osvézujici napoje, festivalova atmosféra.
Vsechno, co byste ocekavali od spravné dovolené, najdete i na Kopakabrané.

OBJEDNEIJTE NA INVIA.CZ

Popularni destinace nemuze chybét na nejvétsim dovolenkovém portélu v Cesku. Proto jsme
se spojili s CK Invia a TJ BySice a usporadali vzorovy all inclusive zajezd do Kopakabrany.
Konal se 13. 8. 2022 a mohl si ho za 99 K¢ zakoupit kdokoliv.

»JEDEME NA HRISTE!“

Pro vytvoreni hymny Kopakabrany jsme oslovili kapelu, kterou si kazdy milenidl spojuje s
letni pohodou — Yo Yo Band. Legenddrni hit Jedem do Afriky jsme upravili a pretextovali na
Jedeme na hfisté. Nechybél ani novy videoklip, ktery se stal hlavni kreativou celé online
kampané. Videoklip jsme vyuzili na Youtube, socialnich sitich a video inventarich pomoci
pfimého nakupu.

PAVEL HORVATH

Kdo by byl lepsim priivodcem a tvari Kopakabrany nez ambasador projektu KZF Pavel
Horvath, ktery z amatérského fotbalu sdm vzesel a dokonale ho probadal. Ve videoklipu,
kratkych video formatech i statickych proklikovych reklamach na socidlnich sitich a
bannerech pozval lidi do Kopakabrany.

RADIO, INFLUENCERI A REDAKCE

V sérii moderatorskych vstupl na Radiu Kiss teasovali Kopakabranu Ales Matousek a Radek
Hrdina. Patrik Hezucky a Petr Svéceny navstivili Kopakabranu osobné. V sérii placenych
redakénich ¢lankd o Kopakabrané napsali v iSport, Blesku, aha, Extra a G.cz

YOUTUBE

YOUTUBE: HLAVNi ZAMER A MERITELNY CiL

Cilem reklamy na Youtube byl zdsah v cilové skupiné a co nejvyssi kompletni shiédnuti
hymny a videoklipu Kopakabrany od kapely Jo Jo Band o celkové délce 1:52. Abychom
zajistili rozpoznani znacky, produkt a ambassador projektu Kopeme za fotbal Pavel Horvath
se objevili hned v prvni vtefiné videoklipu.

YOUTUBE: FUNKCE A MOZNOSTI

Melodii pisnicky “Jedem do Afriky” od Yo Yo Bandu rozpozna témér kazdy milenial. Youtube
pre-roll byl skvélym formatem, kde dokdZzeme zvukouvou stopou v prvnich 5 vtefinach pre-
zaujmout divaka a prijmét ho dosledovat nasi chytlavou reklamu do konce.



Nepreskocitelné 20 vtefinové cuty nam pak pomohli dodatecné dorucit zdéleni ve skracené
formé a navysit zasah a predani sdéleni.

Youtube brand lift studie nam umoznila snadno si ovefit, kolik lidi z cilové skupinysi nasi
reklamu na Youtube zapamatovalo

YOUTUBE: DOSAZENI CILU
Z vice nez 500 000 impresi pre-roll reklamy jsme ziskali 108 000 zhlédnuti o priimérné délce
shlédnuti 1:21 a celkové dobé sledovani témér 2 500 hodin!

DalsSich 6 700 zhlédnuti ndm dorucilo organické vyhledavani a celkovou dobu sledovani

navysilo na vice nez 2 700 hodin.

+/ Mira prokliku Pramérna sledovén
Zdroj navitévnost T Zobrazeni u zobrazeni Zhlédnuti -l doba sledovani (hodin)

Celkem 37 266 12,6 % 121 316 1:20 27285
D Reklamy na YouTube - - 108 005 1:21 2436,8
[ Extemn - - 5749 1:23 1338
Vyhledavani na YouTube 18 869 20,6 % 4249 1:30 106,5
D Pfimé zadani nebo neznamy zdroj - - 1860 0:43 22,6

D Navrhovana videa 12904 31% 687 1:03 121

Nepreskocitelnymi 20-vtefinovymi cuty jsme ziskali dalSich 560 000 zhlédnuti.

Brand lift ukazal vysoce nadpriimérny Ad recall lift +6,5 % v skupiné M+Z 25 a7 34 let a +4,9
% v skupine M+Z 18 a7 24 let. Celkovy Ad recall lift v populace byl +3,7 %.

VYSLEDKY:

Obchodni:

Do aktivity se zapojilo vice nez 200 amatérskych klub( (cil >150), které pro fanousky
usporadali vlastni pobyty v Kopakabrané a pomoci kampanovych reklamnich material( ji
promovali na svych webech, socidlnich sitich i na plakatech obci (zdroj: PPAS internal
campaign report)

Marketingové a komunikacni:

Kampan rezonovala vysoce nad dlouhodoby benchmark zna¢ky Gambrinus. Mira
zapamatovani videni kampané (prompted branded reach) v cilové skupiné 18 az 35 dosahla
24 % (cil >20 %) a v skupiné 25 azZ 35 let dokonce 35 % (zdroj: PPAS CEBIT tracking report).

Ze kampan rezonovala s milenidly potvrzuje i vysoce nadpriimérny Ad recall lift 6,5 %
v demografické skupiné 25 az 34 let (zdroj: Youtube brand lift study).

Jako hlavni sdéleni kampané si lidé, které zasahla odnesli dllezitost podpory fotbalu a
znacku Gambrinus a claim ,Kde se hraje, tam to Zije” (zdroj: PPAS BBT tracking).
Divaci také ocenili volbu pisnicky a atmosféru komunikace.
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Zajezd do Kopakabrany si na Invii otevielo za prvni tyden vice nez 5 000 lidi a vyprodal se
za fantastickych 24 hodin! (zdroj: INVIA report)

O Kopakabrané psala média i organicky a zdarma jsme zasahli dalSich 1,35 mil. lidi
(zdroj: campaign report)

Sledovanim a poslechem videoklipu Kopakabrany stravili lidé na Youtube témér 2500
hodin. Primérna délka sledovani byla 1:21 (zdroj: Youtube). View-throug-rate videoklipu
v inventafich vydavatelstva CNC dosahla skvélych 35 % a u Extra dokonce 54 %! (zdroj:
Publicis campaign report)

Sentiment kampané byl z 90 % pozitivni, coz je vysoce nad benchmark komunikace znacky
Gambrinus (interni benchmark pozitivnich reakci je 60 %).

Kampan jen v online prostredi zasahla celkové 2,6 mil. lidi. (>90 % cilove skupiny).



	Název přihlášky
	Kategorie:
	SITUACE / VÝZVA:
	CÍLE:
	STRATEGIE:
	KREATIVNÍ A MEDIÁLNÍ STRATEGIE:
	YOUTUBE
	VÝSLEDKY:

