
Rebrandingem  
proti proudu.  

Svět se zrychluje,  
my zpomalujeme.

Kampaň založená na re-launchi  
produktu a vybudování značky  

na nových unikátních hodnotách: 
nový koncept, receptura,  

packaging, distribuce i komunikace.

Výsledky kampaně:
Za rok a půl (2015–2017) se podařilo kompletně odkomunikovat značku  

interním týmům a díky tomu úspěšně vybudovat nový distribuční model (gastro síť).

TV online      kino on-trade + off-trade POSOOH events trade promo 
materiály

 (numerická distribuce gastro, zdroj: Data servis, 2020).

11%
tržního  
podílu

V Q4 roku 2019 
obsazeno

(zdroj: Kofola, 2019).

Obchodní týmy následně uvedly v život i retail prodejní síť.

0,33 l
Hodnotový podíl  

ve formátech

(prodaných jednotlivě,  
bez multipacků)

pouze  
v hypermarketech  

dosáhl v 32,4%Q4 2019
To znamená, že lidé nakupující kolu 0,33 l v hypermarketu 

utratili třetinu za Royal Crown Colu!

bylo  
zapojeno  

gastro  
provozoven2017

Do konce roku 6 763



Stanovili jsme si za cíl

Dopad kampaně

51%

77%

V roce  
2019 už  
můžeme  
reportovat  
index  
4,9!

úspěšně prodávat  
nový produkt s minimálně

3xvětší  
marží

než u původní RC Coly.

2016: 1 2017: 1,5 2018: 3,4 2019: 4,9

V roce 2018 značku  
Royal Crown Cola  

(rebrandovanou) znalo  
v cílové skupině konzumentů  

kolových nápojů ve věku  

25 až 40 let 41 %

25 až 40 let 
41 %

Po únorové  
kampani  

v roce 2019  
už to bylo

Vybudovali jsme unikátní hodnoty  
a asociace spojené s produktem. 

respondentů z cílové skupiny  
konzumentů kolových nápojů ve věku 

25 až 40 let deklaruje, že Royal 
Crown Cola je „americká“

68 %

67 %
„klasická“

„opravdová“
(zdroj: Adtrix Médea)

A  c o  d á l ? 
Koncept i komunikační kampaň budou dále převzaty  

v dalších evropských zemích – 
aktuálně Belgie, Francie, Dánsko a Rumunsko.


