1. VYZVA A CiLE

Situace / Vyzva (max. 200 slov):

. Predstavte celkovy kontext produktu a kategorie (trzni situace a dynamika, konkurence, vyzvy kategorie, externi vlivy atd.).
. Definujte konkrétni vyzvy, kterym klient/znacka Celil/a, a pfilezitosti. PopiSte, pro¢ se pfekonani této vyzvy jevilo tak obtizné.

Aby globalné etablovana znacka predstavila a silné podpofila pfimého konkurenta jednoho ze svych
ikonickych produktd, ktery je dlouhodobé prodejné Gspésny, to chce opravdu koule.

Masové koule HUVUDROLL jsou bezpochyby jednim z ikonickych produktd Svédského retézce IKEA, i kdyz
se specializuje hlavné na vybaveni domdacnosti. UZ od svého predstaveni v roce 1985 se staly prodejnim
magnetem vSech IKEA restauraci a bestsellerem jejich potravinovych koutkd. Jejich prodeje jsou stabilni

a jen v Ceské republice se tydné proda vice nez 270 000 kusd této masové dobroty.

Prodejni cile IKEA jdou dlouhodobé ruku v ruce se zodpovédnym pfistupem k Zivotnimu prostfedi.
Udrzitelnost je dUlezitym faktorem a v poslednich desetiletich se viditelné promita do vsech oblasti
fungovani firmy. Tak k masovym koulim historicky pFibyly jejich kufeci, rybi a zeleninové alternativy. Ty jsou

predstavuji jen 35 procent z objem0 prodeje masového originalu.

Vyzvou, pred kterou jsme stali, bylo pfedstavit a podpofit prodej novych bezmasych kouli HUVUDROLL
jako nejudrzitelngjsi varianty ikonického originalu, ktera méla nejen prilakat nové spotfebitele, ale i
¢astecné nahradit prodeje masového originalu.

Cile (max. 100 slov):

- Definujte obchodni, marketingové a komunikacéni cile. Ty by mély byt konkrétni, stru¢né, méfitelné, dosazitelné a naro¢né.
Vysvétlete, pro¢ dosazeni cill bylo pro klienta/zna¢ku podstatné.

Zaménit kazdou ctvrtou masovou kouli za bezmasou, to chce koule!

Nejvétsi vyzvou byla rychla maximalizace povédomi o UpIné novych bezmasych koulich HUVUDROLL

a podpora jejich vyzkouSeni. Jelikoz jsou pfimou nahradou dlouhodobého bestselleru IKEA, kampar musela
spravné vyvazit stimulaci novych pfilezitosti konzumace a plynulou nahradu pUvodniho produktu (ne
okamzitou kanibalizaci masové verze).

Marketingovym cilem tak bylo zvysit povédomi o nové formé produktu na maximalni moznou miru, a to
bé&hem velmi kratkého obdobi 2 mésic0, a vybudovat pozitivni vnimani nové verze produktu, a to i mezi
pravidelnymi konzumenty masa.

Obchodnim cilem kampané bylo v prvnich 2 mésicich prodat takovy objem bezmasych kouli HUVUDROLL,
ktery se vyrovna alespon 25 % prodejd, tedy 68 185 ikonickych masovych kouli. JelikoZ dfive pfedstavené
tfi zdravéjsi verze (kureci, rybi a zeleninova) spolecné tvofi celych 35 % (97 244 ks) prodejl masovych
kouli, cil byl od pocatku vice nez ambiciozni.

Komunikacnim cilem bylo dorucit takovou kampan, ktera oslovi alespofi 50 % z cilové skupiny (celkem tedy
2 599 870 lidi) prevazne skrz digitalni kanaly a zaroven vyuZije popularni YouTube kanal pro odvypravéni
pribéhu. V neposledni Fadé bylo cilem zajistit podporu IKEA food trucku a restauraci, a to skrz socialni sité
a influencery tak, aby byl zajistén prodej alespor 4 000 porci nové verze produktu v pribéhu prvnich

4 tydn0 kampané.



2. STRATEGICKE A KREATIVNI RESENI

Strategie (max. 300 slov):

- Popiste strategii, ktera byla zakladem marketingové komunikaéni komunikace.
- Specifikujte cilovou skupinu a kli¢ovy insight, ktery k této strategii vedl.

- Vysvétlete, pro¢ byl tento insight relevantni.

. Jakého typu odezvy a zmény chovani zakazniku jste chtéli dosahnout?

. Jaké byla vase message a pro¢ byla zvolena?

Chtélo to koule, byt vidét a zaroven aktivovat.

Chutovy profil novych bezmasych kouli HUVUDROLL odpovida jejich masové verzi, i kdyz jsou vyrobeny

z Cisté rostlinnych surovin. Pravé diky tomu je jejich uhlikova stopa mensi o celych 96 %. Stavaji se tak

zajimavou alternativou hned pro tfi cilové skupiny:

1. Flexitariany, ktefi kombinuji masovou a rostlinnou stravu, aby ulevili planeté. Ty oslovi udrzitelnost
nového produktu.

2. Vegetariany a vegany, které bude pritahovat Cisté rostlinné slozeni bezmasych kouli HUVUDROLL.

3. Soucasné konzumenty masovych kouli, které bude novy produkt lakat pravé proto, aby mohli posoudit,
jak blizko je jeho chutovy profil k jejich milovanému originalu. Cast z nich, které bude chut vyhovovat,
bude v budoucnu oba produkty obmeénovat.

Co spojuje vSechny tyto segmenty, je skutec¢nost, Ze budou rozhodné rady, kdyz IKEA oceni jejich odvahu

vyzkousSet néco nového nebo odvahu délat néco pro Zivotni prostredi, a to vSe bez zbytecnych a

neoblibenych kompromis0.

Kampan jsme proto pojali jako vyzvu. Vyzvu Zivotnimu prostfedi nebo chuti. Tato vyzva vsem predstavila

nejen novy produkt, ale zaroveri stimulovala chut jej vyzkouset. O to se postaral mix rdznych produktovych

benefitd cilené adresovany konkrétnim segmentdm.

Pro ty, které nase vyzva presvédcila nebo alespori nahlodala, jsme zaroveri museli vytvofit dostatek

pfirozenych pfilezitosti, aby novy produkt vyzkouseli.

Nakonec jsme motivovali vSechny, kterym bezmasé koule HUVUDROLL zachutnaly, aby sami dal Sifili nasi

IKEA vyzvu ve svém okoli.

Kreativni a medialni strategie (max. 300 slov):

Predstavte, jak jste insight a message uved|i v zivot.

Jaka byla vase unikatni kreativni idea a pro¢ byla silna?

Vysvétlete, proc€ tato kreativni idea nejlépe odpovidala na stanovenou vyzvu. Pfedstavte komunikaéni kanaly, jejich dilezitost a davod
jejich vybéru do celkového komunikaéniho mixu.

Chtélo to koule, uspofadat vSechna sdéleni podle logiky i ¢asu tak, aby aktivovala spotrebitele.

Téma kampané muselo byt dostatec¢né Siroké, aby dokazalo pojmout vSechny tyto rdznorodé divody,

a zaroven jednoduché, ale dostatecné vystupuijici z Fady. Tak, aby dokazalo dobFe zaujmout Siroké masy.
Kampan jsme zastreSili pozitivni mladistvou a zdravé provokativni odvahou. Jeji esenci nejlépe vystihuje
#tochcekoule. V jednom hashtagu kombinuje mladistvy svétonazor s realnou potfebou produktu.
Rozdilné ¢asti dovétku “Vy rozdil nepoznate, planeta ano” zase dobre dramatizuji rozdilné benefity pro
vsechny tfi segmenty (kombinace chuti a udrzitelnosti, udrzitelnost nebo chut samotna).

Regionalni venkovni média se postarala o budovani povédomi o doposud neznamém produktu v populaci.
Diky kombinaci velkoploSnych plachet, strategicky umisténych bigboard0 a statickych a animovanych
citylight0 se podafilo dobfe pokryt Sirsi centra mést i okoli obchodnich dom0.

Digitalni video cililo na rdzné segmenty jednotlivé tak, aby jim dorucilo relevantni produktové argumenty.
MasoZroutdm jsme pomohli nabrat odvahu pfipustit, Ze nové bezmasé koule chutnaji stejné dobfe jako
masové. Flexitariany jsme naldkali na nizkou zatéz pro planetu. A vegetariandm jsme dodali odvahu pozvat
na nové bezmasé kulicky tfeba jejich masozrouti kamarady.

Socialni média ve spolupraci s influencery zprostrfedkovala zazitek z konzumace a chut sdilet néco nového.
Socialni média navic uvedla sadu aktivac¢nich eventd s IKEA food truckem, které umoznily vyzkouSet
produkt Siroké verejnosti, a to jak mimo obchodni domy, tak v pfimém srovnani s ikonickou masovou verzi
v restauracich IKEA.

Kampan podpofila i pozornost kolem jednodenniho pfejmenovani prazské Masné ulice na Bezmasnou.



Kampan tak v kratkém case pouhych 4 tydnd (tyden 32 az 35 vcetné) provedla potencialni konzumenty od
vytvoreni povédomi o novych bezmasych koulich HUVUDROLL, cilené dorucila ddvody, proc jsou pro né
relevantni, a nabidla moznost je ochutnat. To vSe propojil mladicky provokativni svétonazor, ktery
povzbuzoval konzumenty dale své zazitky sdilet.

Dopliiujici informace (max. 200 slov):
Zde mUzete uvést dalsi informace, které povazujete za dulezité pro hodnoceni kampané.

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

CZK 3 648 250,-

3. VYSLEDKY

(max. 5 stran):

. Pfehledné demonstrujte, Ze kampari dosahla nebo prekonala stanovené komunikaéni cile. Uvedte, jak pomohla k dosazeni
marketingovych a obchodnich cild.

- Vysvétlete hloubéji, pro¢ byly tyto vysledky skvélé, napf. porovnanim s vysledky a investicemi konkurence, ristem market share nebo
jinych ukazateld kategorie, specifikujte ROI, je-li to mozné.

« Vysvétlete, pro¢ se domnivate, ze bylo cild dosazeno zejména diky komunikaci. Pokuste se vyloucit jiné faktory (sezonalita, cenové
promotions, rust distribuce/pokryti atd.) jako mozné dlvody Uspéchu.

Uved'te nejen data (absolutni &isla nebo indexy) z kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumi trhu, ale vzdy uvedte i zdroj uvadénych
informaci — kdo vyzkum &i Setfeni zpracoval a kdy se tak stalo. Vyhrazujeme si pravo informace ovéfit. Nepravdivé informace ¢i
informace bez uvedeni zdroje jsou divodem k odmitnuti pfihlasky ¢i vylouceni ze soutéze!

PIné respektujeme dlvérnost poskytnutych Gdajl. Porotci jsou k tomu zavazani pisemné. Muzete oznadit Udaje, které si neprejete
zverejnit — to znamena, Zze nebudou zahrnuty do struéného popisu kampané pro prezentaci na galaveceru ani do pfipadové studie
k oti§téni v pfipadé ziskani nékteré z cen!

Kampani #tochcekoule, ktera predstavila nové bezmasé koule HUVUDROLL, se i pres limitovany medialni
a Casovy rozsah podafilo nejen vybudovat povédomi, dorucit relevantni benefity a aktivovat spotfebitele,
ale i témeér dvojnasobné prekrocit planované prodeje nového produktu.

Venkovni ¢ast medialni kampané splnila sv0j Ukol. Pomohla zvysit povédomi o novém produktu a mladistvé
provokativni hashtag pomohl propojit vSechny ostatni ¢asti kampané.
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Digitalni ¢ast kampané prekrocila standardy podobnych kampani nejen v efektivité, ale i v kvalité sdéleni.
Celkové kamparni zasahla 4 032 399 uzivateld. To je témér 78 % vsech lidi ze tfi pro kampari vybranych
cilovych segment0. POvodni cil jsme tak prekrocili o celych 28 %.

ZASAH KAMPANE

Cast cilové skupiny zasazena digitalni ¢asti kampané

Nezasazeni
1167 342

Zasazeni
4 032 399

Podobné dobfe skérovala i facebookova ¢ast kampané, kde se podafilo zasahout témér 57 % cilové
skupiny.

YouTube ¢ast kampané zasahla vice nez 3 498 000 lidi a tfi rozdilné spoty byly zhlédnuty celkem 21 957
501krat. Spontanné si kampari #tochcekoule vybavilo 8 % oslovenych uzivatell, coz je o jednu tfetinu vice,
nez je IKEA benchmark pro tento kanal. Dokoukatelnost videi této kampané byla rekordnich 49 %, coz
nekolikanasobné prevySuje dlouhodoby standard IKEA pro tento kanal, ktery je 18 %.

Kdo ma niZsi | uhlikovou stopu?
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DOKOUKATELNOST YOUTUBE VIDEIi

Srovnani standardni IKEA YouTube kampané s kampani pro bezmasé koule HUVUDROLL
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Kampan #tochcekoule



Socialni média podporena aktivitou influencerd ndm prinesla vice nez 45 000 interakci a pomohla tak
stimulovat zivy zajem o IKEA food truck, ktery za plnou cenu pomohl ochutnat novinku vice nez 10 000
zajemcOm. Oproti pUvodnimu planu jsme tak prodali o 150 % vice porci.
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Celkové doruceni zpravy kampané a jeji schopnost presvédcit lidi k vyzkouSeni nejlépe vyjadfuji prodejni
Cisla:

Uz v prvnim tydnu zahajeni kampané se diky ni projevil enormni zajem o koule. Masovych se prodalo vice
nez 320 000 (témér o 50 000 ks vice nez prdmérny tyden) a téch bezmasych témert 138 000 ks. UZ prvni
tyden se podafilo vyrazné prekrocit plan prodeje novinky, ktera v porovnani s masovou verzi tvorila 43 %
namisto planovanych 25 %.

V druhém tydnu poklesl prodej masové varianty kouli mirné pod dlouhodoby primér (255 879 ks), ale
zvédavost vzbuzena kampani vyhnala prodeje novinky na neuvéfitelnych 200 900 ks. Prodané mnozstvi
bezmasych kouli HUVUDROLL tak odpovida témér 80 % prodej0 masové verze.

Ve tfetim a Ctvrtém tydnu pak prodeje novinky predstavovaly necekanych 56 % a 67 % prodej0 masovych
kouli HUVUDROLL.

Pozitivni trend pokracoval i v tydnech, které nasledovaly po ukonceni kampané. S vyjimkou jednoho tydne
bezmasa verze HUVUDROLL dosahla prodejd vétsich nez 50 % prodeje masové varianty, a to ve vsech péti
tydnech od skonceni kampané. Pfesné to bylo 52,4 %, tedy 142 949 kus0 novych bezmasych kouli tydné.

HUVUDROLL prodeje
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Prodeje ze sledovaného obdobi tak konstantné dva- a vicekrat piekrocily uz i tak ambiciézni plan, ktery

si IKEA nastavila pifed zac¢atkem kampané na zakladé predeslych zkuSenosti s prodeji zdravéjsich verzi
kouli HUVUDROLL.

DalSi dobrou zpravou je, ze k nekontrolované kanibalizaci masovych kouli HUVUDROLL ani ostatnich dfive
predstavenych zdravéjSich verzi nedoslo.

Primérné tydenni prodeje masové verze se po kampani snizily o necelych 6 % z 272 000 ks

na 258 000 ks.

Stejné tak nevyznamny byl i pokles prodeju kureci, rybi a zeleninové verze. Objem prdmérnych tydennich
prodejU predstavoval 35,6 % prodejd masové verze (97 244 ks). Po kampani se toto procento nepatrné
snizilo na 35,4 %, tedy prdmérné 91 636 ks tydenné.

Kampan prokazatelné pomohla vytvofit povédomi o novych bezmasych koulich HUVUDROLL a efektivné
motivovala zastupce vsech tfi cilovych skupin k jejich témér okamzitému vyzkouseni. To, Ze nezUdstalo

U jednorazového nakupu a prodeje neklesly ani po ukonceni komunikacnich aktivit, asi nemdzeme pfipsat
kampani samotné. Pfedpokladame, Ze hodné pomohla kvalita produktu a jeho chutovy profil odpovidajici
oblibené masové verzi.

Tak Ci tak, chtélo to mit koule, pfedstavit a podpofit pfimého a kvalitniho konkurenta jednoho ze svych
ikonickych a prodejné Uspésnych produktd. IKEA se této vyzvy nebala a diky spravné naplanované
kampani se ji podafilo uvést na trh novy vyrobek, ktery ma realnou Sanci stat se v budoucnosti dalsi
ikonou a zaroven respektuje udrzitelnost, jez je pro Svédského prodejce nabytku dilezitym pilifem
obchodni filozofie. Prodeje hned od zacatku prekrocily ambiciézni plany vice nez dvakrat.

Poznamky

Béhem celého sledovaného obdobi byly nové bezmasé koule prodavany za plnou cenu v IKEA restauraci, v koutcich s jidlem i ve food
trucku, ktery jsme vyuzivali v pribéhu kampané.

Prodeje zahrnuji pocet kouli dle porce ve vSech restauracich IKEA i prodej mrazenych kouli v potravinovém koutku.
Vzorec pro vypocet prodejd kouli HUVUDROLL v kusech:

pramérna vaha jedné koule je 15,8 g.* (porce péti vazi 79 g)
1000g baleni tedy obsahuje 62,3 koule.

* hitps://www.fatsecret.com/calories-nutrition/ikea/swedish-meatballs



