Test sily ceskych znacek: jak obstoji bez
jména a loga
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Vyzkumna agentura ResSOLUTION Group ve spolupraci s medialni agenturou Media Age
testovala silu brandovych prvku ¢eskych znacek. Po vzoru novozélandské kampané
McDonald’s zjistovala, do jaké miry jsou znacky rozpoznatelné cisté podle nékolika
zakladnich prvku svého vizualniho stylu, tedy bez loga, nazvu nebo vyraznych grafickych
symbolu.

Na vzorku 500 respondentt z Ceské internetové populace 15+ (National Sample CZ) byly testovany
mock-upy kreativ inspirované zdkladnimi brandovymi prvky jednotlivych znacek (barva, pismo) a
oznaceni produktové kategorie, bez explicitni identifikace logem. Respondenti méli za kol
spontanné uvést, o kterou znacCku jde, pouze na zakladé predlozenych vizuala.

Do testu bylo zarazeno celkem Sest kreativ napri¢ kategoriemi: nealkoholické napoje (Kofola), balené
vody (Mattoni), pojisténi (Kooperativa), automotive (Skoda Auto), pivo (Pilsner Urquell) a retail/obuv
(Bata).

Bez loga to drhne, hrozi i zaména s konkurenci

Rozpoznatelnost ¢eskych znacCek v zadném z testovanych pripadl neprekrocila hranici 50 %. Nejlépe
si vedly kreativy znacek Pilsner Urquell, kterou spravné identifikovalo 45 % respondentt, a Skoda
Auto s 39 %.

,Minimalismus, ktery si miize dovolit znacka jako McDonald’s, nemusi fungovat vSem. Za jeji
rozpoznatelnosti stoji desetileti konzistence a obrovskych medidlnich investic. Pokud bychom orezali
prezentaci brandu na podobné zdklady, na jaké se dostali v novozélandské kampani, riskujeme, ze
nds vetsina lidi zkrdtka nepoznd,” tika Jan Pacas, stratég agentury Media Age.

Napric testem se pritom opakoval stejny vzorec: pri spontannim vybaveni lidé ¢astéji poznali
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podil spravné identifikované znacky prevysil odpovédi na trovni samotné kategorie.

Prekvapiva je mira zamény s konkurenci. Vedle spravnych odpovédi se opakované objevovaly
konkurenéni znacky. Nejvyraznéji se to objevilo u balenych vod, kde testovanou znaCku (Mattoni) za
konkuren¢ni zaménilo 12 % respondentd, tedy stejny podil, kolik ji poznalo spravné.

Kuridzni situace nastala u kreativy inspirované znackou Bata. Kviili podobnosti vizualni identity 6 %
respondentl uvedlo znacku Coca-Cola, a to i presto, Ze reklama obsahovala text ,cvicky”. Asociace s
cervenou barvou a bilym psacim pismem tak v tomto pripadé zrejmé prebily i samotnou kategorii
produktu.

O citelnosti znacky rozhoduje publikum

Schopnost znacky fungovat ,bez loga“ silné zavisi na konkrétni cilové skupiné. Odhalit spravnou
znacku za vizualem se (aZ na jednu vyjimku) u vSech testovanych kreativ vice darilo mladSim
respondentiim do 35 let.



,Mladsi cilové skupiny se obecné lépe orientuji ve vizudlnim stylu znacek. Dd se predpoklddat, ze
jsou znackdm vice vystavené, rychleji pracuji s kontextem i asociacemi a celkové lépe ctou brandové
signdly,” komentuje vysledky Klara Hoffmann, Client Service Director z ResSOLUTION Group.

Vyjimkou je segment pojisténi, kde znacku Kooperativa nejlépe rozpoznala stredni vékova skupina
(35 az 54 let). V tomto pripadé pravdépodobné hraje roli vyssi relevance kategorie dana zivotni
situaci a zkuSenosti, ktera se promitd i do schopnosti znacku spravné identifikovat.

Rozdily se ukézaly také mezi muZi a Zenami, konkrétné u znacek Pilsner Urquell a Skoda Auto. Pivni
znacku spravné piiradilo 49 % muZi, u Zen to bylo o 8,5 procentniho bodu méné. Podobné Skodu
Auto Castéji poznali muzi (47 %) nez Zeny (31 %).

,Vysledky testu ukazuji, Ze bychom si jako marketéri méli ddvat pozor na to, co ndm v nasi bubliné
pripadd na prvni pohled jasné. Lidé potrebuji k rozezndni znacky silné signdly a hra na jinotaje se

nemusi vyplatit,” shrnuje Pacas.

Tento text ptivodné vysel na webu Mediaguru.
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