Margot dala silu zvratit klesajici trend

Vysledky

Hlavni cil:
Zastavit dlouhodoby pokles znacky ve vSech klicovych atributech

Po letech poklesu jsme zvratili klesajici trend, zvedli prodeje Margot a upevnili jeji prvni pozici v oblibenosti
¢okoladovych ty€inek na ¢eském trhu.

Zvyseni béhem této kampané vedlo ke stabilizaci situace v ramci porovnavani celého roku. V této
souvislosti je tfeba Fict, Ze cely trh s Cokoladovymi ty&inkami rostl mezi lety 2019 a 2020 o 1,17 %, v obdobi
kampané pak rostl trh 0 4,6 % (7-9 2019 vs. 7-9 2020), tento rdst v obdobi kampané byl zplisoben pravé
ty&inkou Margot.
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Kampan byla efektivnii co do vysSe vloZzeného media spendu v porovnani s prodeji za posledni 3 roky.
(tabulka neni soucasti této verze vysledkd, protoze neni uréena k vefejné prezentaci)



Dilci cile:

1)Po nékolika letech poklesu zvratit klesajici trend a zvysit meziroéni prodeje v letech (2019 a 2020)
0 6,5 % (v sell-in).

V horizontu 5 let se nam podafilo zvratit klesajici trend market share, ten se mezi lety 2019 a 2020 zvysil o
témér1p.b.
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V meziroénim méreni kampani (2019 vs. 2020) se nam dokonce podafilo z o¢ekavaného zvyseni o 15 p.b.
navysit market share 0 2,6 p.b.. V obdobi kampané se tak market share zvysil z10,8 % na 13,4 %.
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Cil zvysit meziro¢ni prodeje 0 6,5 % se ndm nejenze podafilo splnit, ale dokonce preplnit, a to vice nez 3x na
22 %
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2) V obdobi kampané (&ervenec-zafi) zvysit meziroéni prodeje o0 15 %.

Meziro¢ni prodeje v obdobi kampané v porovnani let 2019 vs. 2020 o 15 % se podafilo dosdhnout, a
dokonce jej prekonat, a to témér dvojnasobné o 28 %. Kampan samoziejmé doprovéazely i cenové
promoce v misté prodeje, ale jednalo se o stejnou frekvenci promoci jako v pfedeslém roce, Ize tedy fict,
ze naSe vysledky kampané nebyly promoci vyrazné ovlivnény.

(graf neni soucasti této verze vysledkd, protoze neni uréen k vefejné prezentaci)

3) Zvysit frekvenci ndkupu Margot, zastavit klesajici repurchase

Zvysit frekvence nakupu:

Navzdory tomu, Ze béhem poslednich let frekvence nakupl klesala, se ndm podafilo tento cil spinit a nejen
to. Ze stavajici frekvence 4,4 se zvedla na 5,6, coZ je nejvyssi frekvence za posledni 4 roky, predstavuje
narust o 27 % (oproti roku 2019) a co do objemu se jedna o zvySeni +628 tun.
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Zastavit klesajici repurchase:
Diky ukazani nového a hlavniho benefitu produktu, kterym je dostate¢né mnoZstvi energie na to dotahovat
véci do konce, se ndm podafrilo etablovat novy use case Margot a zvysit tak repurchase z 38 % na 41 %.
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V ramci celkového brand health se ndm podafilo zastavit pokles relevance znacky Margot i u dalSich
atributl brand funnelu a dokonce zvysit jiz tak vysoka &isla. Awareness se nam podafilo zvysit z 98 % na
99 %, consideration se zvedla z 81 % na 82 %,trial z 68 % na 69 % a loajalita ze 14% na 16 %. Pravé dobré
vysledky téchto KPIs dokazuiji, Ze vysledna kreativa byla relevantni a splnila cil, navzdory snizujicimu se
SoV. Share of voice Margot se totiz z roku 2019 na 2020 snizil 0 3,2 p.b. (z 11,8 na 8,6) a zarover byl mezi
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Zaroven se nam diky dobrému spotrebitelskému insightu a odpovidajici kreativé podafilo vzbudit povédomi
o hlavnim produktovém benefitu a dorugili jsme tak hlavni message nové strategie znacky Margot, tedy Ze
dokaze Glovéka nabit energii a dodat mu silu k tomu, aby véci dotahl do konce. Témé&F 3/4 spotiebitell si
na tento benefit vzpomnély. (72 % spotiebitell celkem a 84 % z cilové skupiny).



4)Cil zleps$it kampani postaveni Margot v atributech: ,,Je zdbavna¥, ,,Probouzi ve mné& emoce*, ,Je
vyjimeéna“, ,,Je lakava“.

Vzhledem k tomu, Ze téma exotiky bylo pro cilové spotiebitele (35-55 let) nudné a nijak je neoslovovalo,
bylo tfeba pfijit s né¢im novym, co v nich probudi emoce a nadchne je. Vnimani kreativy v cilové skupiné
(35-55 let) jsme si nechali zméfit a porovnali jej s pozadovanym benchmarkem, ktery byl stanoven
vyzkumnou agenturou Ipsos. Z vysledkd je vidét, Ze naSe kreativa fungovala u pozadovanych faktord daleko
Iépe, nez je béZznym zvykem. Tohoto cile se tedy podafilo dosahnout daleko vice, nez se o¢ekavalo. Kromé
toho se ndm povedlo zvysit zajem o Margot i mezi témi, ktefi ji momentalné nekonzumuiji. Tato kreativni
kamparn byla, co se tycCe ziskavani pozornosti lidi, zaroven nejefektivnéjsi kampani za poslednich 6 let.
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