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Struc¢né shrnuti projektu:

Co spravite, ked tak ikonicka znacka ako Kofola za¢ne stracat relevanciu medzi mladymi? Nasli sme relevantny insight a postavili na lom integrovand
kampan - Laskyplny piatocek s ciefom motivovat fudi, aby venovali ldske plnohodnotny cas. Ldsku sme nepouzili iba ako komunikacnu tému, chceli sme
jej redlne pomact a sUstredili sme na to vsetky aktivity.

Zadani, cile projektu, cilové skupiny:
Kofola je love brand, avsak jej pribehovy svet stracal pre mladych relevanciu.Obraz romantickej a prehnane dokonalej lasky, ktory v kampaniach
zobrazovala, nie je pre dne$nu generdciu uveritelny. Co ukazali aj &isla.

Cielom bolo preto zvysit spontdnnu znalost (Top of Mind) zna¢ky medzi mladymi a znizit tak naskok hlavného konkurenta, ktory bol takmer na 3-ndsobnej
Urovni. A tiez dosiahnut nérast predaja.

Co sa tyka cielovej skupiny, potrebovali sme sa zamerat na mladych ludi vo veku 18 - 29 rokov, u ktorych Kofola stracala.

Strategie:
Laska je neodmyslitelnou sticastou DNA Kofoly, ale v jej zobrazovani bolo potrebné spravit zasadny posun - od nostalgie do sic¢asného kontextu.

INSIGHT = NEDOSTATOK CASU NA LASKU
Z prieskumu vyplynulo, Ze pary spolu v priemere travia menej ako 2,5 hod. denne. A z toho vacsinu ¢asu zaberd rutinné cinnosti, ako sledovanie TV (i
domdce prace.

LASKYPLNY PIATOCEK = CAS VENOVANY LASKE
Preto sme sa rozhodli ldske pomdct. Zaviedli sme Laskypliny piatoCek - aktivitu, ktord motivuje [udi venovat laske plnohodnotny cas.
Integrovani kampan sme postavili na komunikacii témy vo vsetkych kandloch, s dérazom na online a kontinualnu komunikdciu v rdmci PR.

Nastroje a aktivity:
Aby sme ukazali, Ze to s podporou lasky myslime vazne, zacali sme od seba. Zaviedli sme Laskyplny piatocek - extra def volna na lasku pre
zamestnancov Kofoly.

Srdcom kampane bol web, na ktorom si kazdy mohol otestovat, kolko ¢asu venuje laske a dostupna bola aj Ziadost o der volna na lasku, ktord mohli
[udia poslat zamestnavatelom.

Tému sme rozvinuli v komunikéacii s médiami - rozhovormi s parmi, PR ¢lankami ¢i kontentom z Kofola festivalovych svadieb. V Rannej Sou na Funradia
sme vyzvali firmy, aby dali svojim ludom vol'no na lasku. Zapojilo sa 220 $éfov.

A to, Ze laske mozeme dodat bublinky hocikde a hocikedy, pripominala trojica spotov.

Ako ultimatny dokaz lasky Kofola usporiadala festivalové svadby pre vsetky pary, ktoré si svoju lasku tazili slUbit verejne - 6 pravoplatnych a 45
symoblickych svadieb vo forme slubov.

Vysledky:

Vysledkom je ndrast spontdnnej znalosti znacky (top of mind) medzi mladymi o neuveritelnych 66 % a zniZenie rozdielu medzi Kofolou a konkurenciou z
38 na 5 percent. bodov. To, Ze kampan bola viditelna potvrdzuje aj dosiahnuta spontanna znalost kampane v cielovej skupine a narast imidzovych
parametrov “laskyplnd” a “autentickd” znacka. A tiez spinenie predajnych cielov. Laskyplny piatocek oslovil aj dalSie firmy. Az 70 firiem prejavilo zaujem,
pricom 15 z nich dalo zamestnancom den volna na lasku. Téme sa venovalo 38 vystupov so zasahom 1,41 mil. respondentov a AVE 139 000 €.
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