Boj o vodu prinesl Radegastu prilom na
cesté do prémiového segmentu

Kategorie: PR

Z REGIONU DO CESKA

Diky dlouhodobé konzistentni komunikaci a vyvazené horkosti popularita a prodeje znacky
Radegast dlouhodobé rostou. V roce 2022 se Radegast s 12 % market share stal
nejprodavané;jsi pivni znackou v Cesku. Oviem vice nez polovina objem{ se proda v
domacim regionu — Moravskoslezském a Zlinském kraji.

PREMIOVA ZNACKA

V stabilité a sile znacky Radegast jsme rozpoznali potencial akcelerovat jeji rast do dalSich
ceskych regionu a posouvat znacku do prémiového segmentu. K tomu je zapotrebi
prémiovy image a také vysokda meaningfulness znacky — musi spotrebitelim pfinaset
pridanou hodnotu.

RADEGAST BOJUJE O VODU

V oblasti zadrzovani vody v krajiné Radegast podpotil a realizoval za poslednich 20 let
mnoho ruznych lokalnich projekt. Od roku 2019 je Boj o vodu jednim z hlavnich
komunikacnich pilift znacky. Navic je pivovar rekordmanem v Setfeni vody pfi vareni piva.
Na uvareni jednoho piillitru spotiebuje jen 1,15 litr&l vody, pficemz prdmér v Cesku je 1,7
litrd. Lidé, ktefi o naSem Boji o vodu védi, jsou ochotni priplatit si za znacku vice a maji ji

radéji (zdroj: Kantar Blueprint)

PREDISPOSE MORE PEOPLE

Metrics that matter: Brands that people are strongly
Demand Power, Pricing Power predisposed to have...
You can increase your probability of purchase by gx higher volume share
strengthening the predisposition everyone has
towards your brand. We help you invest in 2x

higher price paid

exposures and experiences to build the right
perceptions to make your brand mentally
available and meaningfully different to people. 4x

... than brands with
weaker predisposition

PROBLEM: SPOJENI SE ZNACKOU

Po ¢tyrech letech intenzivni ATL komunikace a fadé PR stunt( si ovsem znacku s Bojem o
vodu spojovalo pouze 16,3 % dotazovanych (zdroj: PPAS internal brand purpose attributes
tracking, Q3 2022).



BUSINESSOVE A BRANDOVE CiLE:

e Posilit meaningfulness znacky z jiz vysokych 143 bodU alespon o 5 bodu
(model Kantar MDS) — coZ ndm v dlouhodobém horizontu pomuze plnit obchodni cile:
premiumizovat znacku a zvySovat cenu (viz vyzkum uvedeny vise)

Meaningfulness zna¢ky Radegast
Model MDS Kantar

Cil po kampani

148

i

Q3 2021 Q3 2022 Q32023

Pozndmka: Méfeni znacky metodou MDS Kantar bylo zavedené v roce 2021

e Zvysit spojeni znacky s tématem boje o vodu z 16,3 % na 25 %
(PPAS internal brand purpose attributes tracking)

Spojeni znacéky Radegast s Bojem o vodu
PPAS internal brand purpose attributes tracking

Cil po kampani

25,0%

Poznamka: Méreni spojeni znacky s tématem Boje o vodu bylo zavedené v roce 2022

KOMUNIKACNI CILE:

e Z&asah alespori 80 % cilové skupiny M+Z 25 az 64 let

e Nas Boj o vodu dostat zdarma do celorepublikovych mainstreamovych medii (AVE > 10
mio. K¢)

e Aktivné zapojit spotrebitele do boje o vodu a realizovat alespon 5 projektd pro zadrzeni
vody v krajiné.



Problém spojeni znacky s ESG aktivitami ¢asto vznika tehdy, kdyZ je téma vzdalené produktu
nebo prilezitosti k jeho konzumaci. Pfesné to byl také problém Radegastu. Potiebovali jsme
téma pritahnout bliZ k produktu a dostat ho do hlavni role.

KOMUNIKACI JSME ROZDELILI NA 3 CASTI

e Awareness: Zvysit v cilové skupiné muzi 25 az 64 povédomi o tom, kolik vody se
spotrebuje na uvareni jednoho Radegastu.

e PR stunt: Atraktivni formou upozornit, proc je snizovani spotreby vody dulezité.

o Aktivace: D4t lidem mozZnost pomoct zadrzovat vodu v krajiné pouhym nakupem
Radegastu.

1. PIVO TOBE, VODA PRIRODE
Radegast spotiebuje o pul litru vody z pfirody méné nez jiné pivovary. Jedno pivo pro
vas = jeden pullitr vody navic v pfirodé. Tuto jednoduchou matematiku jsme zachytili v
produktovém vizualu.

2. RADEGAST FUTUR

Kazdy pivar vi, Ze bez vody pivo vafit nelze. Nebo Ize? Spolu s CVUT a jejich technologii
EWA jsme sesbirali atmosférickou vihkost a uvafili limitovanou edici Radegast Futur —
prvniho piva uvareného ze vzduchu. Stalo se symbolem pf¥ilis horké budoucnosti, ve
které je vody nedostatek. Prestoze uvarit pivo takto dokazeme, lepsi cestou je zadrzet
vic vody v krajiné ted' a tady.

3. VRACIME VODU KRAJINE
Lidé radi udélaji néco pro lepsi svét, ale zfidka kdy za to chtéji platit néco navic. Nejlepsi
teckou proto bylo nechat je prispét na projekty zadrzovani vody v ptirodé samotnou
koupi Radegastu. Pripravili jsme limitovanou edici plechovek s QR kddem a nactenim
kédu nechali spottebitele hlasovat, které projekty Les(i CR pro zadrzovani vody v lesich
podpofrime ¢astkou 1 milion korun.



AWARENESS CAST: ZASADNI REACH A BRANDING

Produktovy vizual s “reflektovanym ptllitrem usetfené vody” jsme v statické a dynamické
podobé nasadili jako TVC tagon k loriskému spotu, statické a digitalni OOH a 10” + 20” spot
na Youtube a Mete. Awareness komunikace odstartovala v Den boje proti suchu a probihala
v obdobi 17.6. az 1.10.2023.

PIVO TOBE, . [t V5

ODA PRIRODE - [

ROZHODNUTI JE NA TOBE!

Klicovy vizudl awareness ¢asti kampané Exekuce v OOH

ZAPOJENI SPOTREBITELU: LIMITOVANA EDICE PLECHOVEK

V Cervenci jsme do prodeje uvedli dizajnovou limitku Radegastl s QR kédy a s portalem
iDnes.cz zpustili online hlasovani (https://www.idnes.cz/native/bojovodu) o tom, které z
projektt Lesy CR pro zadrzovani vody v krajiné podpofime celkovou ¢astkou 1 milion
korun. Hlasovani bylo oteviené do poloviny zafi a kromé spoluprace s Lesy CR pfibliZilo
navstévniklm i dalsi aktivity Radegastu v Boji o vodu.

VRACIME VODU KRAJINE
ROZHODNI, JAKY PROJEKT PODPORIME

18°) POUZE PRO STARS 18 LEY

RADEGAST FUTUR: PRODUKT, KTERY NIKDY NEBUDEME PRODAVAT

Boj o vodu vyvrcholil PR stuntem — uvafenim piva bez vody.

Bez vody neni nic, ani my. Sucho je v Cesku &im dal tim vétsi problém a Radegast se
dlouhodobé snazi na tento problém poukdzat. Proto predstavil Futur — prvni pivo na svété
uvarené ze vzduchu! MnozZstvi vody, kterou Ize technologii EWA ze vzduchu ziskat, je znacné
omezené a casové i financné nakladné. Radegast Futur proto nikdy nemél namireno do
regalti obchodl. MozZnost ochutnat ho dostali jen ti, ktefi ndm mohli pomoct s Sifenim jeho
poselstvi: média, influencefi, vybrani fanousci znacky a navstévnici Radegast dne v


https://www.idnes.cz/native/bojovodu

Nosovicich. Produkt jsme predstavili pomoci 20” digitdlniho spotu na Youtube a Meta, press
eventu, sedmi advertoridly/ native vystupy a skrze 5 influencerl a to v obdobi 17.8 a7 1.10.

Radegast Futur Press event

PR A INFLUENCERI: FUTUR VYVOLAL OBROVSKY ZAJEM

V PR strategii jsme se opirali o nékolik zdkladnich pilifi: sdzka na silné aktudIni téma,
zajimavost produktu/ znacky a silnd media relations. Nechtéli jsme komunikovat produkt
jako takovy, ale hlavné divody, proc je dllezZité se o problematice sucha bavit a jak ji resit.
VyuZili jsme i probihajici projekt Radegastu a Lestl CR, kdy za pomoci specidlnich plechovek s
QR kodem verejnost hlasovala o vybudovani zadrznych tlini po celé republice. Se vSemi
témito vstupy jsme mohli médiim nabidnout jak zajimavé informace, tak i pfedni odborniky.

1. Media event s odborniky:

Futur jsme poprvé novinarim ukazali na media eventu v Radegastovné Kolbenka v Praze. Je
to jedna z provozoven, kde vyuZivaji nejriiznéjsi technologie na Setfeni vodou (napf.
bezvodé pisoary). Na akci promluvili zastupci z vodohospodarského ustavu T. G. Masaryka,
CVUT a Plzefiského Prazdroje. Mluvili jsme o tom, jak velky je sucho v Cesku problém a
popsali jsme zazracny pristroj E.W.A., ktery je schopny sesbirat vihkost i v extrémné suchém
prostredi, a to dokonce i v pousti. Nechtéli jsme ale ztlistat jen u obrazku v prezentaci, my
ho novinarim ukazali naZivo! Dokonce se mohli presvéd(it, kolik vody za dobu besedy
E.W.A. vyrobila. Na prazskou akci nakonec dorazilo az 15 novinara z nejvlivnéjSich médii.

2. Press trip do pivovaru Radegast:

O par dni pozdéji jsme usporadali press trip do Radegastu specialné pro novinare z
domovského regionu pivovaru. Ukazali jsme jim vSechny technologie, které Radegast pro
Setfeni vody ve vyrobé pouziva, napriklad pstruhy pomahajici s mérenim kvality vody. Z
tohoto setkdni vznikla reportaz na CT, kde se ndm podafil ukdzat Futur v celé své krase
spolecné s rozhovorem hlavniho manazera udrzitelnosti Plzeriského Prazdroje.

3. Zapojeni influencert:

Abychom téme dostali i k mladsi cilové skupiné, téma ndm pomohlo nastolit a vysvétlit 5
influencer, ktefi jsou znami svym pozitivnim pristupem k ekologii, pfirodé anebo pivu.
Vytvorili 20 vystupd.



Voda je
nas jednou
z nejzéakladnéjsich

A
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Pro média i influencery je takovy unikdtni produkt uchopitelnym podkladem pro tvorbu
obsahu. Jejich vystupy vyvolaly v lidech velikou zvédavost a touhu ochutnat a zjistit vic — diky
tomu téma skvéle rezonovalo a generovalo velké mnozZstvi interakci na socialnich sitich.
Radegast Futur diky tomu obletél medialnim prostorem a objevil se i v hlavnich zpravach CT
¢i TV Nova.

V strategii jsme se opirali o nékolik learningl z predchozich let:

e Lidem zaleZi na krase prostredi a uvédomuiji si, Ze zména klimatu je skuteény
problém. Délaji, co miZou, aby pomohli, ale uvédomuiji si, Ze jako jednotlivec toho
moc nezmuzou. Proto ocekavaji, Ze velké firmy, instituce nebo vlada udélaji néco, co
ma dopad a oni to podpofi, pokud je to nestoji moc penéz, energie nebo casu.

e Lidé nemaji radi, kdyz jim nékdo fikd, co nemaji délat a moralizuje — obzvlast znacka
nebo instituce.

e Lidé nemaiji radi, kdyz je nékdo strasi postapokalyptickymi scénafi (jako Greta). Chtéji
citit pozitivni emoce.



BUSINESSOVE A BRANDOVE VYSLEDKY:

Meaningfulness znacky narostla mezirocné aZ o 13 bodt ze 143 na neuvéfitelnych 156
(vs cil +5 bod(, model Kantar MDS, porovnani Q3 C22 vs Q3 C23). Radegast se diky tomu

stal z pohledu meaningfulness druhou nejsilnéjsi zna¢kou na trhu.

Meaningfulness znatky Radegast
Model MDS Kantar

Trvani kampané
12.6.221.10.2023

Vysledek

156

142

Q3 2021 Q3 2022

Poznamka: Méreni spojeni znacky s tématem Boje o vodu bylo zavedené v roce 2022

Jedinou kampani jsme vybojovali to, s ¢im znacka zapasila roky. Zména strategie a focus
na produkt ndm pomohly spojit Radegast s tématem boje o vodu z 16,3 % na
fantastickych 31,6 % (cil 25 %, zdroj: PPAS internal brand purpose attributes tracking Q3
C22 vs. Q3 C23). Tim jsme dokonce splnili cil stanoveny az pro rok 2026!

Spojeni znacky Radegast s Bojem o vodu
PPAS internal brand purpose attributes tracking

Trvani kampané
12.6.a21.10.2023 Vysledek

31,6 %

Q32022

Q32023

Poznamka: Méreni znacky metodou MDS Kantar bylo zavedené v roce 2021

Mame tedy skvéle nakroéeno k plnéni obchodnich cilli v nadchazejicich letech:

premiumizaci a zvySovani ceny.




KOMUNIKACNI VYSLEDKY — RADEGAST FUTUR

e Radegast Futur ziskal zdarma 206 medialnich vystupt s kumulovanym zasahem 26
milionu lidi a AVE hodnotou 30 milionti korun. Propojeni problematiky sucha s pivem
pomohlo zvysit zajem a otevrit celospolecenskou debatu.

e Na Instagramu jsme diky influencerim dosahli 364 tis. impresi a 6 320 interakci.

e Ve skupiné 18 aZ 45 zaznamenalo Radegast Futur 40 % lidi (interni benchmark PPAS pro
obdobné PR stunty je 23 %) a likeability komunikace Radegast Futur dosahla 64 %
(interni benchmark 57 %, zdroj: PPAS internal campaign scorecard ).

KOMUNIKACNI VYSLEDKY — HLASOVANI A ZAPOJENi SPOTREBITELU

e Web s hlasovanim o projektech pro zadrzeni vody
(https://www.idnes.cz/native/bojovodu) navstivilo 112 000 lidi a stravili na ném v
priméru 2,6 minuty, béhem kterych se o nasi pomoci se zadrZzovanim vody v krajiné
dozvédéli mnohem vic. Z nich si 7 527 lidi v hlasovani zvolilo konkrétni projekt ve svém
okoli, ktery chtéji podpofit. Nase stranka se stala viibec nejuspésnéjsi Nativkou portalu
iDnes v historii.

KOMUNIKACNI VYSLEDKY — AWARENESS CAST

e TV spotem s tag-onem jsme zasahli 82 % cilové skupiny 25 az 64 let. V digitdlu jsme
posilili zasah podskupiny muzi 25 aZ 45 let se zasahem 96 % (zdroj: PPAS internal
report).

e 50 % dotazovanych z cilové skupiny si vidéni kampané zapamatovalo (prompted reach,
zdroj: PPAS internal campaign scorecard).

e Likeability awareness c¢asti dosahla 68 % (interni PPAS benchmark 58 %) a motivace k
nakupu 50 % (interni PPAS benchmark 44%, zdroj: PPAS internal campaign scorecard).


https://www.idnes.cz/native/bojovodu

