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VYZVY A CILE
Vyzvy (200 slov)

Spatné vnimana znacka. Zadné emoce. Klesajici marze a konkuren¢ni odvétvi... To je klasicka
americka RC Cola na ¢eském trhu v roce 2015.

Trh kolovych napoji celosvétové zazival propad — vzhledem k oblibé zdravého zivotniho
stylu. Zatimco v kategorii balené vody, ledovych ¢aji nebo energetickych drinkl jsme mohli
pozorovat rust, koly se po celém svété vypilo v roce 2016 o 171 milionii litrtit méné nez v roce
2015 (GlobalData Wisdom, 2016).

CR tento trend v roce 2016 nepotvrdila (Nielsen, 2017). Pfestoze i Cesi nakupovali zdravéjsi
vyrobky, markantni pokles obliby kolovych napojii prozatim nenastal. Dalo se ale ocekéavat
zpomaleni ristu kategorie. To potvrzuji i aktualni vysledky (Nielsen, 2019).

RC Cola se dlouhodob¢ potykala s problémy. Vzhledem k cenové citlivosti na trhu kolovych
napoji byla v roce 2010 nastavena nova prodejni strategie — sniZzeni objemu z 21 lahvi na
1,51 a celkové zlevnéni. Do propagace bylo investovano S milionii korun. Prodalo se pouze
o0 700 tisic lahvi vice a ztrata se vySplhala na 30 milionii na marzi (Focus Agency, 2018).

Jsme v roce 2015. Mame studenou znacku bez emoci, minimalni marzi a potenciilné
stagnujici kategorii. Vyzva byla jasna. Zavfit, anebo zménit ipln€ vSechno.

Cile (100 slov)

Produkt (2015-2019)
Kampan samotna je zaloZena na relaunchi produktu a vybudovani znacky na novych,
unikatnich hodnotach (novy koncept, receptura, packaging, distribuce i komunikace).

Cile kampané byly stanoveny ve dvou rovinach
1) Akvizi¢ni (2015-2018)

a) Vybudovani nového distribu¢niho modelu — zapojeni minimalné 6 000
gastroprovozoven do 12/2017.

b) Pozdéjsi vybudovani retail distribuce — do roku 2019 obsadit 20 % hodnotového
podilu v nejdiive launchovanych formatech (0,33 1) v retailu a 10 % v ramci
impulzivnich formétt (opét nejdiive launchovany format 0,33 1) na erpacich
stanicich.

2) Obchodné-komunikaéni (2017-2019)

a) Vybudovat poptavku po nové, rebrandované znacce Royal Crown Cola, a to
s minimalné 3x vEtsi marzi na produktu v porovnani se starou RC.

b) V roce 2018 po prvni viné kampané znalost rebrandované znacky Royal Crown
Cola minimalné 35 %, a to v cilové skupin¢ konzumenti kolovych napoji ve véku
2540 let.

c) Vroce 2019 dosdahnout po tinorové vin€é kampané zvySeni vySe zminéné znalosti
rebrandované znacky Royal Crown Cola na minimalné 50 % v cilové skupiné
konzumentl kolovych napoju ve véku 25-40 let.

d) Vybudovat silny positioning produktu a s nim spojené emoc¢ni atributy
a asociace — klasickd americka kola a zpomaleni.



STRATEGICKE A KREATIVNI RESENI

Strategie (300 slov)

Klasickym pfistupem u tradi¢ni znacky, jako je RC Cola, by pravdépodobné byla revolué¢ni
a masivni komunikacni kampai se snahou o nalezeni novych hodnot i zdkaznikli. Ta by méla
kratkodobé prodejni vysledky, nicméné z dlouhodobého hlediska by opét pohorela na
neoblibené znacce.

Kofola se proto rozhodla transformovat v§echna 4 P, pocinaje kompletni zménou produktu.
Ten se koncepcné vratil ke svym kofentiim — lékarnikovi Claudu A. Hatcherovi a ranému
20. stoleti. Royal Crown Cola byla nové predstavena jako klasicka jiZanska kola s cilem
pfenést zakaznikovi hodnoty pomalého a horkého amerického jihu. S ptivodni jizanskou
recepturou a navratem k co nejvice dobovému lékarenskému packagingu.

Pivodni RC Cola PET 1,5 | byla prodavana v diskontnich fetézcich i za 14,90 K¢. Cena
repozicovaného produktu SKLO 0,25 1 byla v gastroprovozovnach stanovena na 30+ K¢. Retail
varianta PLECH 0,33 1 (od roku 2018) stanovena na 17,90+ K¢, PET 0,5 1 (od roku 2019) v cené
20,90+ K¢.

Akvizi¢éni ¢ast kampané, kterd startovala v roce 2015, méla za cil vysvétleni konceptu
prodejnim a dal§im internim tymim a zarovenn vybudovani nové distribuéni sité. Plivodni
RC Cola byla primarn¢ retail znackou. Oproti tomu launch Royal Crown Coly byl naplanovan
do gastroprovozoven — z divodu sniZeni vstupnich ndkladi s vyuzitim synergie existujici
distribu¢ni sit¢ Kofoly. Tato faze trvala rok a ptl (FocusAgency, 2018).

Vsechny vyse zminéné skutecnosti se promitaji pravé do komunikace znacky. Ta je zaloZena
na silném autentickém pribéhu (I¢karnik Claud A. Hatcher), dobovych realiich (rané
20. stoleti) a hodnotach, které jsou v kontrastu s dneSnim svétem a komunikaci konkurenc¢nich
znacek (horky, a hlavné pomaly americky jih).

Kreativni a medialni strategie (300 slov)

Klicem k uspéchu kreativy kampané je pravé vysSe zminénd strategie — vSechny prvky
marketingového mixu jsou konzistentni. Na zaklad¢ jasn€ definovanych jizanskych hodnot
prinasime zédkaznikovi autenticky brand experience. Novy positioning produktu je na ceském
trhu natolik unikatni, Ze komunikaci na prvni pohled odliSuje — vizualnim stylem, jazykem,
ale hlavné ptfimym prozitkem, ktery zakaznikovi piindsi.

Kreativa kampané stavi na:

- autenticité (v kampani vyuzivame dobov¢ jizanské reélie)

- zpomaleni (v duchu horkého amerického jihu, leitmotiv celé komunikace, ktery je
v kontrastu s dne$ni dobou a agresivitou aktudlnich kampani FMCG znacek)

- tone of voice (nastudovani slovnich obratii a ptibliZzeni se dobové feci)

- positioningu znacky, ktery sam o sobé vytvaii branding (komunikace je vizualné
1 textové nezaménitelnd a charakterizuje znacku)

- citlivém brandingu (jiz zminény positioning znacku dostatecné charakterizuje, coz ji
dovoluje se soustfedit na samotny brand experience)

TVC: https.://www.youtube.com/watch?v=CpmPr-TdcFo




Celou kampai 1ze rozdélit na 2 ¢asti:
1) Akviziéni ¢ast
a. trade promo materialy + akvizice provozoven (2015 + 2016)

2) Obchodné-komunikacni ¢ast
a. 2017 — on-trade POS, trade promo materialy
b. 2018 — TV, online, kino, OOH, on-trade + off-trade POS, events, trade promo
materialy
c. 2019 —TV, online, on-trade + off-trade POS, events, trade promo materialy

Veskerd komunikace stavi na pfimém proziti zpomaleni — pomoci formy materidlti (delsi
textové 1 videomaterialy, jazyk, exekucni zpomaleni spotll) a pienesenim pomalé jizanské
atmosféry (autenticky zazitek).

Doplitujici informace (200 slov)

ROZPOCET
Nad 30 milionu

VYSLEDKY (max. 5 stran)

V roce 2015 stala Kofola pfed dvéma moZznostmi — odstfihnout upadajici znac¢ku, anebo zménit
uplné vSechno. Rozhodla se pro tu druhou moznost a skute¢né zménila cely marketingovy mix
RC Coly — koncept, recepturu, packaging, distribuci i komunikaci — a pfedstavila novou
jizanskou Royal Crown Colu. Veskeré dosazené vysledky jsou postavené na silné strategii,
ktera je absolutné konzistentni ve vSech néstrojich marketingového mixu.

Pro odprezentovani prodejnich vysledkii vyuzivame internich dat spole¢nosti Kofola
Ceskoslovensko — jedna se o realné prodejni vysledky. Sezonnost konzumace kolovych népojii
nehraje ve vysledcich zddnou roli — vykazujeme celoro¢ni obdobi.

Vysledky lze opét rozdélit do dvou kategorii — akvizi¢ni a obchodné-komunikacni.

Za rok a pil (2015-2017) se podafilo kompletné odprezentovat znacku internim tymtm a diky
tomu vybudovat novy distribuéni model — do konce roku 2017 bylo zapojeno 6 763
gastroprovozoven (Kofola, 2019). Komunikaci se podafilo zvysit poptavku zdkazniki a v Q4
roku 2019 obsadit 11 % trzniho podilu, a to z 5 % ke Q3 2017. (numericka distribuce gastro,
Data servis, 2020). To je 120 % narist!

Prodejni tymy néasledné uvedly v Zivot i retail prodejni sit’. Uspéch doklad4 napiiklad
hodnotovy podil ve formatech 0,33 1 (prodanych jednotlivé, bez multipackll) pouze
v hypermarketech — v Q4 2019 to bylo 32,4 %. To znamen4, ze lidé nakupujici kolu ve formatu
0,331 v hypermarketu utratili tFetinu za Royal Crown Colu! Tim byl pfekonan piivodné
dany cil 20 % hodnotového podilu. Mezi kolami v ramci Cerpacich stanic ve formatech 0,33 1
byl ptivodni cil (10 %) prekonan o 5,3 % na 15,3 % hodnotového podilu (Nielsen, 2020).

Co se obchodné-komunikacénich vysledki tyce, stanovili jsme si za cil Gispé$né prodavat novy
produkt s minimalné 3x vétSi marzi nez u piivodni RC Coly. Pokud bychom sledovali index
bez absolutnich hodnot v rdmci CZ trhu, v roce 2016 bychom u ptivodniho, nerebrandovaného
produktu byli na hodnoté 1. V roce 2017 uz doslo k navyseni na 1,5 (od zafi ndhrada staré¢ RC



za formaty 0,25 1 gastro RCC classic + slim, 0,5 | RC impulz + retail, 1,5 1 RC retail). V roce
2018 uz muzeme reportovat index 3,4 (formaty 0,25 1 gastro RCC classic + slim, 0,33 1 impulz
+ retail RCC classic + slim, 0,5 | impulz + retail RC, retail 1,51 RC). V roce 2019 uz byl tento
index 4,9! (Formaty 0,25 1 gastro RCC classic + slim, 0,33 1 impulz + retail RCC classic + slim,
0,5 1 impulz + retail RCC classic + slim, retail 1,5 I RC.)

Vyvoj marze (index bez absolutnich hodnot) CZ

2016 2017 2018 2019

Jako komunikac¢ni cil jsme si stanovili znalost rebrandované znacky Royal Crown Cola
minimalné 35 %, a to v cilové skupiné konzumenti kolovych napoji ve véku 25-40 let. V roce
2019 jsme si dali za cil tuto hodnotu navysit dokonce na 50 %.

Podle dat spole¢nosti Adtrix Médea uz v roce 2018 znacku Royal Crown Cola (rebrandovanou)
znalo v cilové skupiné konzumenti kolovych napojli ve véku 2540 let 41 %, toto Cislo se po
unorové kampani 2019 zvedlo na 51 %.

Po tnorové kampani 2019 navic 77 % respondentii z cilové skupiny konzumentt kolovych
napoju ve veku 25-40 let deklaruje, Ze Royal Crown Cola je ,americka®, 68 % ,klasicka®,
67 % ,opravdova“, a 25 % z nich deklaruje, Ze jim umoZni zpomalit. Tim se podafilo
naplnit stanovené komunikacni cile.

Jsme v roce 2019. Mame produkt, ktery je zcela odliSny a pro spoustu ziakazniku se stal
love brandem. Positioningem a naslednou komunikaci se produkt zcela vymezil vaci
konkurenci a navzdory nepiiznivé se vyvijejici kategorii se jeho prodeje neustale zvySuji.
Oproti piivodnimu produktu se navic skvéle vybudovanou komunikaci podarilo nastavit
a udrZet fungujici marzi.

Dalsi zajimava cisla svédcici o nadprimeérnosti
Koncept i komunikacni kampan budou dale ptevzaty v dalSich evropskych zemich — aktudlné
Belgie, Francie, Dansko a Rumunsko.



