
1. V!ZVA A CÍLE 

Situace / V!zva (max. 200 slov): 
• P!edstavte celkov" kontext produktu a kategorie (tr#ní situace a dynamika, konkurence, v"zvy kategorie, externí vlivy atd.).
• Definujte konkrétní v"zvy, kter"m klient/zna$ka $elil/a, a p!íle#itosti. Popi%te, pro$ se p!ekonání této v"zvy jevilo tak obtí#né.

Aby globáln" etablovaná zna#ka p$edstavila a siln" podpo$ila p$ímého konkurenta jednoho ze sv%ch 
ikonick%ch produkt&, kter% je dlouhodob" prodejn" úsp"'n%, to chce opravdu koule.  

Masové koule HUVUDROLL jsou bezpochyby jedním z ikonick!ch produkt" #védského $et%zce IKEA, i kdy& 
se specializuje hlavn% na vybavení domácnosti. U& od svého p$edstavení v roce 1985 se staly prodejním 
magnetem v#ech IKEA restaurací a bestsellerem jejích potravinov!ch koutk". Jejich prodeje jsou stabilní  
a jen v 'eské republice se t!dn% prodá více ne& 270 000 kus" této masové dobroty. 

Prodejní cíle IKEA jdou dlouhodob% ruku v ruce se zodpov%dn!m p$ístupem k &ivotnímu prost$edí. 
Udr&itelnost je d"le&it!m faktorem a v posledních desetiletích se viditeln% promítá do v#ech oblastí 
fungování firmy. Tak k masov!m koulím historicky p$ibyly jejich ku$ecí, rybí a zeleninové alternativy. Ty jsou 
#etrn%j#í jak k na#im &aludk"m, tak i k &ivotnímu prost$edí. Celkov% v#ak prodeje t%chto alternativ 
p$edstavují jen 35 procent z objem" prodeje masového originálu. 

V!zvou, p$ed kterou jsme stáli, bylo p$edstavit a podpo$it prodej nov!ch bezmas!ch koulí HUVUDROLL 
jako nejudr&iteln%j#í varianty ikonického originálu, která m%la nejen p$ilákat nové spot$ebitele, ale i 
(áste(n% nahradit prodeje masového originálu. 

Cíle (max. 100 slov): 
• Definujte obchodní, marketingové a komunika$ní cíle. Ty by m&ly b"t konkrétní, stru$né, m&!itelné, dosa#itelné a náro$né.
Vysv&tlete, pro$ dosa#ení cíl' bylo pro klienta/zna$ku podstatné.

Zam"nit ka(dou #tvrtou masovou kouli za bezmasou, to chce koule! 

Nejv%t#í v!zvou byla rychlá maximalizace pov%domí o úpln% nov!ch bezmas!ch koulích HUVUDROLL  
a podpora jejich vyzkou#ení. Jeliko& jsou p$ímou náhradou dlouhodobého bestselleru IKEA, kampa) musela 
správn% vyvá&it stimulaci nov!ch p$íle&itostí konzumace a plynulou náhradu p"vodního produktu (ne 
okam&itou kanibalizaci masové verze). 

Marketingov!m cílem tak bylo zv!#it pov%domí o nové form% produktu na maximální mo&nou míru, a to 
b%hem velmi krátkého období 2 m%síc", a vybudovat pozitivní vnímání nové verze produktu, a to i mezi 
pravideln!mi konzumenty masa.  

Obchodním cílem kampan% bylo v prvních 2 m%sících prodat takov! objem bezmas!ch koulí HUVUDROLL, 
kter! se vyrovná alespo) 25 % prodej", tedy 68 185 ikonick!ch masov!ch koulí. Jeliko& d$íve p$edstavené 
t$i zdrav%j#í verze (ku$ecí, rybí a zeleninová) spole(n% tvo$í cel!ch 35 % (97 244 ks) prodej" masov!ch 
koulí, cíl byl od po(átku více ne& ambiciózní. 

Komunika(ním cílem bylo doru(it takovou kampa), která osloví alespo) 50 % z cílové skupiny (celkem tedy 
2 599 870 lidí) p$evá&n% skrz digitální kanály a zárove) vyu&ije populární YouTube kanál pro odvypráv%ní 
p$íb%hu. V neposlední $ad% bylo cílem zajistit podporu IKEA food trucku a restaurací, a to skrz sociální sít% 
a influencery tak, aby byl zaji#t%n prodej alespo) 4 000 porcí nové verze produktu v pr"b%hu prvních  
4 t!dn" kampan%. 



2. STRATEGICKÉ A KREATIVNÍ )E*ENÍ 

Strategie (max. 300 slov): 
• Popi%te strategii, která byla základem marketingové komunika$ní komunikace.
• Specifikujte cílovou skupinu a klí$ov" insight, kter" k této strategii vedl.
• Vysv&tlete, pro$ byl tento insight relevantní.
• Jakého typu odezvy a zm&ny chování zákazník' jste cht&li dosáhnout?
• Jaká byla va%e message a pro$ byla zvolena?

Cht"lo to koule, b%t vid"t a zárove+ aktivovat. 

Chu*ov! profil nov!ch bezmas!ch koulí HUVUDROLL odpovídá jejich masové verzi, i kdy& jsou vyrobeny  
z (ist% rostlinn!ch surovin. Práv% díky tomu je jejich uhlíková stopa men#í o cel!ch 96 %. Stávají se tak 
zajímavou alternativou hned pro t$i cílové skupiny: 
1. Flexitariány, kte$í kombinují masovou a rostlinnou stravu, aby ulevili planet%. Ty osloví udr&itelnost 

nového produktu.  
2. Vegetariány a vegany, které bude p$itahovat (ist% rostlinné slo&ení bezmas!ch koulí HUVUDROLL.  
3. Sou(asné konzumenty masov!ch koulí, které bude nov! produkt lákat práv% proto, aby mohli posoudit, 

jak blízko je jeho chu*ov! profil k jejich milovanému originálu. 'ást z nich, které bude chu* vyhovovat, 
bude v budoucnu oba produkty obm%)ovat.  

Co spojuje v#echny tyto segmenty, je skute(nost, &e budou rozhodn% rády, kdy& IKEA ocení jejich odvahu 
vyzkou#et n%co nového nebo odvahu d%lat n%co pro &ivotní prost$edí, a to v#e bez zbyte(n!ch a 
neoblíben!ch kompromis". 
Kampa) jsme proto pojali jako v!zvu. V!zvu &ivotnímu prost$edí nebo chuti. Tato v!zva v#em p$edstavila 
nejen nov! produkt, ale zárove) stimulovala chu* jej vyzkou#et. O to se postaral mix r"zn!ch produktov!ch 
benefit" cílen% adresovan! konkrétním segment"m.  
Pro ty, které na#e v!zva p$esv%d(ila nebo alespo) nahlodala, jsme zárove) museli vytvo$it dostatek 
p$irozen!ch p$íle&itostí, aby nov! produkt vyzkou#eli.  
Nakonec jsme motivovali v#echny, kter!m bezmasé koule HUVUDROLL zachutnaly, aby sami dál #í$ili na#i 
IKEA v!zvu ve svém okolí.  

Kreativní a mediální strategie (max. 300 slov): 
P!edstavte, jak jste insight a message uvedli v #ivot.
Jaká byla va%e unikátní kreativní idea a pro$ byla silná?
Vysv&tlete, pro$ tato kreativní idea nejlépe odpovídala na stanovenou v"zvu. P!edstavte komunika$ní kanály, jejich d'le#itost a d'vod 
jejich v"b&ru do celkového komunika$ního mixu.

Cht"lo to koule, uspo$ádat v'echna sd"lení podle logiky i #asu tak, aby aktivovala spot$ebitele. 

Téma kampan% muselo b!t dostate(n% #iroké, aby dokázalo pojmout v#echny tyto r"znorodé d"vody,  
a zárove) jednoduché, ale dostate(n% vystupující z $ady. Tak, aby dokázalo dob$e zaujmout #iroké masy. 
Kampa) jsme zast$e#ili pozitivní mladistvou a zdrav% provokativní odvahou. Její esenci nejlépe vystihuje 
#tochcekoule. V jednom hashtagu kombinuje mladistv! sv%tonázor s reálnou pot$ebou produktu. 
Rozdílné (ásti dov%tku “Vy rozdíl nepoznáte, planeta ano” zase dob$e dramatizují rozdílné benefity pro 
v#echny t$i segmenty (kombinace chuti a udr&itelnosti, udr&itelnost nebo chu* samotná). 

Regionální venkovní média se postarala o budování pov%domí o doposud neznámém produktu v populaci. 
Díky kombinaci velkoplo#n!ch plachet, strategicky umíst%n!ch bigboard" a statick!ch a animovan!ch 
citylight" se poda$ilo dob$e pokr!t #ir#í centra m%st i okolí obchodních dom". 
Digitální video cílilo na r"zné segmenty jednotliv% tak, aby jim doru(ilo relevantní produktové argumenty. 
Maso&rout"m jsme pomohli nabrat odvahu p$ipustit, &e nové bezmasé koule chutnají stejn% dob$e jako 
masové. Flexitariány jsme nalákali na nízkou zát%& pro planetu. A vegetarián"m jsme dodali odvahu pozvat 
na nové bezmasé kuli(ky t$eba jejich maso&routí kamarády.  
Sociální média ve spolupráci s influencery zprost$edkovala zá&itek z konzumace a chu* sdílet n%co nového. 
Sociální média navíc uvedla sadu aktiva(ních event" s IKEA food truckem, které umo&nily vyzkou#et 
produkt #iroké ve$ejnosti, a to jak mimo obchodní domy, tak v p$ímém srovnání s ikonickou masovou verzí 
v restauracích IKEA. 

Kampa) podpo$ila i pozornost kolem jednodenního p$ejmenování pra&ské Masné ulice na Bezmasnou. 



Kampa) tak v krátkém (ase pouh!ch 4 t!dn" (t!den 32 a& 35 v(etn%) provedla potenciální konzumenty od 
vytvo$ení pov%domí o nov!ch bezmas!ch koulích HUVUDROLL, cílen% doru(ila d"vody, pro( jsou pro n% 
relevantní, a nabídla mo&nost je ochutnat. To v#e propojil mladick! provokativní sv%tonázor, kter! 
povzbuzoval konzumenty dále své zá&itky sdílet. 

Dopl+ující informace (max. 200 slov): 
Zde m'#ete uvést dal%í informace, které pova#ujete za d'le#ité pro hodnocení kampan&.

Rozpo#et: Souhrnná investice do ATL a BTL kampan" (TV, tisk, rádio, outdoor, kino, internet, direct 
marketing, sales promotion, eventy, PR apod.): 

CZK 3 648 250,-!

3. V!SLEDKY 

(max. 5 stran): 
• P!ehledn& demonstrujte, #e kampa( dosáhla nebo p!ekonala stanovené komunika$ní cíle. Uve)te, jak pomohla k dosa#ení 

marketingov"ch a obchodních cíl'.
• Vysv&tlete hloub&ji, pro$ byly tyto v"sledky skv&lé, nap!. porovnáním s v"sledky a investicemi konkurence, r'stem market share nebo 

jin"ch ukazatel' kategorie, specifikujte ROI, je-li to mo#né.
• Vysv&tlete, pro$ se domníváte, #e bylo cíl' dosa#eno zejména díky komunikaci. Pokuste se vylou$it jiné faktory (sezonalita, cenové 

promotions, r'st distribuce/pokrytí atd.) jako mo#né d'vody úsp&chu.

Uve)te nejen data (absolutní $ísla nebo indexy) z kvantitativních a kvalitativních v"zkum' trhu, ale v#dy uve)te i zdroj uvád&n"ch 
informací – kdo v"zkum $i %et!ení zpracoval a kdy se tak stalo. Vyhrazujeme si právo informace ov&!it. Nepravdivé informace $i 
informace bez uvedení zdroje jsou d'vodem k odmítnutí p!ihlá%ky $i vylou$ení ze sout&#e!

Pln& respektujeme d'v&rnost poskytnut"ch údaj'. Porotci jsou k tomu zavázáni písemn&. M'#ete ozna$it údaje, které si nep!ejete 
zve!ejnit – to znamená, #e nebudou zahrnuty do stru$ného popisu kampan& pro prezentaci na galave$eru ani do p!ípadové studie 
k oti%t&ní v p!ípad& získání n&které z cen!

Kampaní #tochcekoule, která p$edstavila nové bezmasé koule HUVUDROLL, se i p$es limitovan! mediální  
a (asov! rozsah poda$ilo nejen vybudovat pov%domí, doru(it relevantní benefity a aktivovat spot$ebitele, 
ale i tém%$ dvojnásobn% p$ekro(it plánované prodeje nového produktu.  

Venkovní (ást mediální kampan% splnila sv"j úkol. Pomohla zv!#it pov%domí o novém produktu a mladistv% 
provokativní hashtag pomohl propojit v#echny ostatní (ásti kampan%. 

Kolá( venkovních médií pou(it%ch v kampani 
(Plachta, Billboard, Digitální a oby# CLV)



Digitální (ást kampan% p$ekro(ila standardy podobn!ch kampaní nejen v efektivit%, ale i v kvalit% sd%lení. 
Celkov% kampa) zasáhla 4 032 399 u&ivatel". To je tém%$ 78 % v#ech lidí ze t$í pro kampa) vybran!ch 
cílov!ch segment". P"vodní cíl jsme tak p$ekro(ili o cel!ch 28 %. 

 

Podobn% dob$e skórovala i facebooková (ást kampan%, kde se poda$ilo zasáhout tém%$ 57 % cílové 
skupiny.  

YouTube (ást kampan% zasáhla více ne& 3 498 000 lidí a t$i rozdílné spoty byly zhlédnuty celkem 21 957 
501krát. Spontánn% si kampa) #tochcekoule vybavilo 8 % osloven!ch u&ivatel", co& je o jednu t$etinu více, 
ne& je IKEA benchmark pro tento kanál. Dokoukatelnost videí této kampan% byla rekordních 49 %, co& 
n%kolikanásobn% p$evy#uje dlouhodob! standard IKEA pro tento kanál, kter! je 18 %. 
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Print screeny youtube 
Video I.

Print screeny youtube 
Video II.
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Video III.
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ZÁSAH KAMPAN, 
'ást cílové skupiny zasa&ena digitální (ástí kampan%

DOKOUKATELNOST YOUTUBE VIDEÍ 
Srovnání standardní IKEA YouTube kampan% s kampaní pro bezmasé koule HUVUDROLL
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Sociální média podpo$ená aktivitou influencer" nám p$inesla více ne& 45 000 interakcí a pomohla tak 
stimulovat &iv! zájem o IKEA food truck, kter! za plnou cenu pomohl ochutnat novinku více ne& 10 000 
zájemc"m. Oproti p"vodnímu plánu jsme tak prodali o 150 % více porcí. 

Celkové doru(ení zprávy kampan% a její schopnost p$esv%d(it lidi k vyzkou#ení nejlépe vyjad$ují prodejní 
(ísla: 
U& v prvním t!dnu zahájení kampan% se díky ní projevil enormní zájem o koule. Masov!ch se prodalo více 
ne& 320 000 (tém%$ o 50 000 ks více ne& pr"m%rn! t!den) a t%ch bezmas!ch téme$ 138 000 ks. U( první 
t%den se poda$ilo v%razn" p$ekro#it plán prodeje novinky, která v porovnání s masovou verzí tvo$ila 43 % 
namísto plánovan%ch 25 %. 
V druhém t!dnu poklesl prodej masové varianty koulí mírn% pod dlouhodob! pr"m%r (255 879 ks), ale 
zv%davost vzbuzená kampaní vyhnala prodeje novinky na neuv%$iteln!ch 200 900 ks. Prodané mno&ství 
bezmas!ch koulí HUVUDROLL tak odpovídá tém%$ 80 % prodej" masové verze. 
Ve t$etím a (tvrtém t!dnu pak prodeje novinky p$edstavovaly ne(ekan!ch 56 % a 67 % prodej" masov!ch 
koulí HUVUDROLL. 

Pozitivní trend pokra(oval i v t!dnech, které následovaly po ukon(ení kampan%. S v!jimkou jednoho t!dne 
bezmasá verze HUVUDROLL dosáhla prodej" v%t#ích ne& 50 % prodeje masové varianty, a to ve v#ech p%ti 
t!dnech od skon(ení kampan%. P$esn% to bylo 52,4 %, tedy 142 949 kus" nov!ch bezmas!ch koulí t!dn%. 

 HUVUDROLL prodeje 

Kolá( so me coverage a ochutnávek 
(Insta stories, even pics = food track)
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Prodeje ze sledovaného období tak konstantn" dva- a vícekrát p$ekro#ily u( i tak ambiciózní plán, kter% 
si IKEA nastavila p$ed za#átkem kampan" na základ" p$ede'l%ch zku'eností s prodeji zdrav"j'ích verzí 
koulí HUVUDROLL.  

Dal#í dobrou zprávou je, &e k nekontrolované kanibalizaci masov!ch koulí HUVUDROLL ani ostatních d$íve 
p$edstaven!ch zdrav%j#ích verzí nedo#lo.  
Pr"m%rné t!denní prodeje masové verze se po kampani sní&ily o necel!ch 6 % z 272 000 ks  
na 258 000 ks.  
Stejn% tak nev!znamn! byl i pokles prodej" ku$ecí, rybí a zeleninové verze. Objem pr"m%rn!ch t!denních 
prodej" p$edstavoval 35,6 % prodej" masové verze (97 244 ks). Po kampani se toto procento nepatrn% 
sní&ilo na 35,4 %, tedy pr"m%rn% 91 636 ks t!denn%. 
!
Kampa) prokazateln% pomohla vytvo$it pov%domí o nov!ch bezmas!ch koulích HUVUDROLL a efektivn% 
motivovala zástupce v#ech t$í cílov!ch skupin k jejich tém%$ okam&itému vyzkou#ení. To, &e nez"stalo         
u jednorázového nákupu a prodeje neklesly ani po ukon(ení komunika(ních aktivit, asi nem"&eme p$ipsat 
kampani samotné. P$edpokládáme, &e hodn% pomohla kvalita produktu a jeho chu*ov! profil odpovídající 
oblíbené masové verzi. 
Tak (i tak, cht%lo to mít koule, p$edstavit a podpo$it p$ímého a kvalitního konkurenta jednoho ze sv!ch 
ikonick!ch a prodejn% úsp%#n!ch produkt". IKEA se této v!zvy nebála a díky správn% naplánované 
kampani se jí poda$ilo uvést na trh nov! v!robek, kter! má reálnou #anci stát se v budoucnosti dal#í 
ikonou a zárove) respektuje udr&itelnost, je& je pro #védského prodejce nábytku d"le&it!m pilí$em 
obchodní filozofie. Prodeje hned od za(átku p$ekro(ily ambiciózní plány více ne& dvakrát. 

Poznámky 
B&hem celého sledovaného období byly nové bezmasé koule prodávany za plnou cenu v IKEA restauraci, v koutcích s jídlem i ve food 
trucku, kter" jsme vyu#ívali v pr'b&hu kampan&.

Prodeje zahrnují po$et koulí dle porce ve v%ech restauracích IKEA i prodej mra#en"ch koulí v potravinovém koutku.

Vzorec pro v"po$et prodej' koulí HUVUDROLL v kusech:
pr'm&rná váha jedné koule je 15,8 g.* (porce p&ti vá#í 79 g)
1000g balení tedy obsahuje 62,3 koule.

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


