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SPREMEMBA NA BOLJE!

Effie 2014 je naredil velik korak naprej. A fu ne namigujem
zgolj na presezke v prijavljenih delih, uspesno prilagojenih
tfekmovalnih skupinah ali na strokovnost in enotnost Zirije

pri nagrajevanju. V mislih imam predvsem uspes$no Sirjenje
miselnosti, da uspesnost in ucinkovitost nista pojma, ki ju
uporabljomo zgolj v povezavi z Effie nagradami, femvec nase
vsakodnevno vodilo.

Poslanstvo Effie po mojem mnenju namrec ze dolgo ni samo
nagrajevanje ucinkovitin komunikacijskin presezkov, temvec
spreminjanje miselnosti. Dokazovanje, da je odgovornost za
uspesne in ucinkovite komunikacije v celoti na ramenih vseh
vpletenih v proces ustvarjanja komunikacij. Dokazovanje, da
je s pravo miselnostjo, odli¢no strate$ko zasnovo in partnerskim
pristopom dosegljivo tudi fisto, kar se je pred tem zdelo
nemogoce. Dokazovanje, da komunikacija pomembno
prispeva k ustvarjanju dodane vrednosti podjetja. In
predvsem dokazovanje, da je potrebno po nacelih uspesnosti
in ucinkovitosti ziveti prav vsak frenutek, v zasebnem ali
poslovnem Zivijenju, pri majhnih ali velikih projektin, zdagj in v
prihodnje.

Sele ko bomo to verjeli in razumeli vsi, se bodo lahko zgodili
bistveni premiki. Tisti najboljsi fo razumejo ze danes in dokaz
njihovega prepricanja je 15 najboljsih primerov komunikacijske
prakse v letih 2013 in 2014, ki so danes pred vami.

Vesela bi bila, ¢e bi v prihodnjem ciklu Effie uspeli skupaj
dokazati, da je nade poslanstvo uspesno in da se krog enako
mislecih nezadrzno §iri. Do takrat pa vam Zelim &im vec
uspesnih in ucinkovitin projektov!

Spela Zorz
Predsednica Eftie 2014
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POZDRAVLJENI, EFFIE ZMAGOVALCI 2014!

Cestitam vsem sodelujo&im na sedmem Effie. Ze sama
prijava na Effie razpis je za prijavitelje dokaz strateSkega
marketinSkega razmisljanja. Postati finalist Effie ali dobiti
nagrado Effie pa je po mojem mnenju najvecja pohvala za
vsako blagovno znamko in »marketingasa.

Sedma Effie tekma je bila napeta in je potekala v znamenju
zelo strogih kriterijev uvr§Canja med finaliste in kasneje
nagrajence.

Devetclanski prvostopenjski in frinajstClanski drugostopenjski
Ziriji, ki jima je predsedovala mag. Aleksandra Kregar Brus, so
oglasevalci in agencije morali dokazati, da so koristno porabili
marketindki proracun, neposredno vplivali na dobicek podijetja
in so bili v primerjavi s konkurenco na trgu bolj uspesni in
ucinkoviti. Zelo pomembno je bilo fudi razloziti, kaj ustvarjeni
rezultat pomeni na trgu, na katerem izdelek, blagovna znamka

ali podjetje nastopa.

Za nagrade so se lahko podjefja in agencije potegovale

v dvanajstih razli¢nih kategorijah. Prijave in Ziriranje smo
posodobili s spletnim sistemom, s skribno izbrano zirijo in
samoizlocanjem cClanov zirije smo poskrbeli za visoko strokovno
in objektivno ocenjevanje. Predvsem me veseli, da je bl
pozitiven odziv na novo kategorijo David vs. Goljat, v kateri

so svoje priloznosti nasle tudi manjSe, nove ali nastajajoce
blagovne znamke, ki se na trgu borijo z velikimi in ze
uveljavljenimi. Effie namre¢ ni namenjen le »velikim«. Nagrajuje
tiste, ki z vidika poralbe marketinskih sredstev dosezejo ali
presezejo zastavljene cilie na gospodaren nacin. Tudi z izredno
nizkimi marketinskimi proracuni smo lahko komunikacijsko
ucinkoviti. Res pa je, da pri tfem potrebujemo Se vel znanja in
inovativnosti, predvsem pa pravilno zastavljene strategije, da
lahko z omejenimi sredstvi ustvarimo odli¢ne rezultate.

Naj bo vsaka marketinska kampanja, ki jo pripravijamo za
svoje izdelke ali blagovne znamke, izpeljana z mislijo na
potencialno prijavo na fekmovanje Effie. Tako bo marketinska
stroka $e bolj poglobila svoj vpliv na uspesnost podjetij in
blagovnih znamk.

Cestitam vsem dobitnikom nagrad Effie. Cestitam tudi vsem,
ki ste se potegovali za Effie nagrado, pa je letos niste dobili.

Naj vam bo to spodbuda za naprej. In vabilo vsem, ki svojih
kampanj niste prijavili - naj bo osmi Effie 2016 tudi vas!

7 olodg
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Tina Tomazié
Strokovna direktorica Effie 2014



STROKOVNO-ORGANIZACIJSKI
ODBOR IN ZIRIJA EFFIE 2014

STROKOVNO-ORGANIZACIJSKI ODBOR EFFIE 2014

Organizacijo Effie v strokovnem in poslovnem smislu vodi Strokovno-organizacijski odbor (SOO), ki ima dveletni mandat. SOO
imenuje Upravni odbor Slovenske oglasevalske zbornice (SOZ), ki potrjuje tudi Poslovnik in oba Pravilnika Effie ter nadzira porabo
sredstev.

PREDSEDNICA STROKOVNO-ORGANIZACIJSKEGA ODBORA EFFIE 2014:

» Spela Zorz, direktorica, Grey Ljubljana

STROKOVNA DIREKTORICA EFFIE 2014:

» Tina Tomazi¢, direktorica sektorja razvoj in upravljanje frgovske znamke, Mercator

Anja Seme Todorovié, direktorica projektov, Luna\TBWA

Darja Terzan, vodja strateskega marketinga in razvoja, Mlekarna Celeia
Jure Bohinc, vodja produktnega oddelka za zasebne uporabnike, Si.mobil
Petra Sustersi¢, direktorica, Anfenna TV SL

CLANI STROKOVNO-ORGANIZACIJSKEGA ODBORA EFFIE 2014:

>

>

>

>
» Kristina Bogataj, vodja projektov, Slovenska ogladevalska zbornica

ZIRIJA EFFIE 2014

Zirijo Effie sestavljajo vodilni menedzZeriji in izkuseni strokovnjaki s podrocja marketinga iz vrst komunikacijskih, oglasevalskih in
medijskih agencij, oglaSevalcev, marketindkih raziskovalcev, medijev, vzgojno-izobrazevalnih ustanov ter akademskih krogov,
strokovnjakov za odnose z javnostmi ali drugih oblik korporacijskega komuniciranja. Clane obeh Zirij in predsednika Zirije predlaga

ocenjevanja in je edini Clan, ki sodeluje v prvostopenjski in drugostopenjski Ziriji.

PREDSEDNICA ZIRIJE:

» mag. Aleksandra Kregar Brus, direktorica centralnega marketinga Aflantic Grupe, Atlantic Grupa

LANI PRVOSTOPENJSKE ZIRIJE EFFIE 2014:

C
» Mija Gaénik Krpi¢, direktorica narocnikov, Futura DDB,
» Matjaz Butara, digital direktor, Grey Ljubljana,
» Robert Bohinec, kreativni direktor, Mayer McCann,
» Jelka Slatinsek, direktorica trzenja, JUB,
» Zoran Bedrag, vodja oglasevanja, Lidl Slovenija,
» Alenka Krajnc, produkini vodja, Mlekarna Celeia,
» mag. Mitja Jereb, direktor Podro¢ja marketinga, TSmedia,
» izr. prof. dr. UrSa Golob, izredna profesorica in predstojnica Katedre za trzno komuniciranje in odnose z javnostmi, FDV,
» Kovijana Zekovié, direktorica raziskav, Valicon.

ANI DRUGOSTOPENJSKE ZIRIJE EFFIE 2014:

CL
» Dali Bungié, direktorica poslovno-strateskega oddelka, Luna\TBWA,
» Blaz Vuk, kreativni direktor, Pristop,
» Janja Poglajen,
» Andraz Stalec, direktor, Red Orbit,
» Ana lvandié, direktorica marketinga, eDition Digital,
» Klavdija Vidic, vodja marketinga, Atlantic Grupa,
» Janja Stular, vodja marketinga, Spar Slovenija,
» Niko Kusar, vodja Sluzbe za trzno komuniciranje, Telekom Slovenije,
» Tjasa Kolenc Filip€i¢, direktorica sluzbe za marketing, Skupina Zavarovalnica Triglav,
» Jure Velikonja, marketinka infeligenca, SKB,
» Dolores P. Plemeniti, direktorica marketinga, Delo,
» izr. prof. dr. Tanja Dmitrovié, izredna profesorica in predstojnica Katedre za trzenje, EF,
» Jana Preseren, direkforica, Aragon.



NAPOTKI ZA
BRANJE ZBORNIKA

V zborniku so predstavljene dejanske prijave finalistov 7. cikla
Effie, nagrade za trzno-komunikacijsko ucinkovitost v Sloveniji.
Objavljeni so dejanski teksti oddanih prijav za javno objavo,
v katerih so izkljuéeni podatki, ki jih prijavitelji, zaradi
uveljavljanja pravice do zaupnosti, niso Zzeleli javno
objaviti in priloge.

Za hiter vpogled v primere finalistov Effie 2014 so podani
kratki povzetki in ocena drugostopenjske strokovne Zirije,
na podlagi katere je bila posamezna trzno-komunikacijska
akcija nagrajena.

V besedila akcij redakcijsko nismo posegali, saj bi tako
bralcem onemogocili vpogled v nacin, kako je bila oddana
prijava napisana. Sestava prijave, nacin opisovanja
stratesSkega izziva, trzne priloznosti, opredelitev poslovnih,
frzenjskih in komunikacijskih ciliev, opis komunikacijske,
kreativne in medijske strategije fer dokazovanje doseganja
ciliev (so)vplivajo na oceno zirije in posledicno tudi na kon¢no
nagrado, ki jo prejme posamezni prijavitelj.

Z ohranjanjem besedila oddanih prijav je bralcu dana
moznost, da oceni, ali je posamezna prijava napisana v skladu
z navodili za pisanje prijave, ki jih poda Strokovno-organizacijski
odbor nagrade Effie, in kako je nacin pisanja prijave povezan
Z oceno, ki jo Zirija poda posamezni prijavi.

Zelimo vam prijetno branje.
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NAPREJ K NARAVI

TUDI VI POTREBUJETE
DONAT MG

ARGETA - MAME
POTRJUJEJO

SBERBANK -
ZAMENJAJ BANKO

LANSIRANJE BLAGOVNE
ZNAMKE OKI DOKI

NORI NA POLI

PREPROSTO PRIHRANIM.
PIKA.

SI1.MOBILOV HITRI
MOBILNI INTERNET

VSE SE ZGODI.
ZATO SMO TU MI.

100.000 RAZLOGOV ZA
SRECO

ITAK JOB

NAJ DOMISLJIJE NE
POSTANEJO GOLJUFIJE

RAZVOJ BLAGOVNE
ZNAMKE SVETA VLADAR
NOVE KBM

RESNICNA BLIZINA
JE CLOVESKA TOPLINA -
NOVI PAKETI NESKONCNI

SIMPL KIDZ:
CISTA ZMAGA

L: Dolgoro¢na
ucinkovitost

B: Potrosni izdelki —
pijaca

A: Potrodni izdelki -
hrana

G: Storitve - drugo

A: Potrodni izdelki -
hrana

L: Dolgoro¢na
ucinkovitost

F: Storitve - trgovine

E: Storitve -
telekomunikacije in IT

G: Storitve - drugo

G: Storitve - drugo

I: Druzbeno odgovorne
akcije

H: Korporativho
komuniciranje

L: Dolgoro¢na
ucinkovitost

E: Storitve -
telekomunikacije in IT

E: Storitve -
telekomunikacije in IT

Milekarna Celeia d.o.o.

Atlantic Grupa d.d.

Atlantic Grupa d.d.

Sberbank banka d.d.

Milekarna Celeia d.o.o.

Perutnina Ptuj d.d.

Mercator, d.d.

Si.mobil, d.d.

Zavarovalnica Tilia, d. d.

Loterija Slovenije, d.d.

Telekom Slovenije, d.d.

Zavarovalnica Triglav d.d.

Nova KBM d.d.

Si.mobil, d.d.

Si.mobil, d.d.

Pristop d.o.o.
Pristop Media d.o.o.

Pristop d.o.o.

Publicis,

¢lan Publicis Groupe Slovenia

Saatchi&Saatchi
in Publicis FMX,

¢lana Publicis Groupe Slovenia

Pristop d.o.o.
Pristop Media d.o.o.

Futura DDB d.o.o.
Innovatif d.o.o.

Pristop d.o.o.
Pristop Media d.o.o.

LUNA\TBWA

LUNA\TBWA

Futura DDB d.o.o.

Pristop d.o.o.

Pristop d.o.o.
Renderspace d.o.o.

Pristop d.o.o.
Renderspace d.o.o.

LUNA\TBWA

LUNA\TBWA
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Naslov akcije:
NAPREJ K NARAVI

Ime blagovne znamke:
ZELENE DOLINE

Kategorija:
L: DOLGOROCNA UCINKOVITOST

Oglasevalec:
MLEKARNA CELEIA D.O.O.

Primarni agenciji:
PRISTOP D.O.O.
PRISTOP MEDIA D.O.O.

SodelujoC¢a agencija:
ARAGON D.O.O.

Sodelujoéi posamezniki:

DARJA TERZAN, vodja strateskega marketinga in razvoja,
Mlekarna Celeia d.o.0., stratedko vodenje projekta na strani
Mlekarne Celeia

ALENKA KRAJNC, produktni vodija,
Mlekarna Celeia d.o0.0., sodelujoCa pri vodenju projekta

MILAN MIRNIK, vodja trznega komuniciranja,
Mlekarna Celeia d.o.0., sodelujoli pri vodenju projekta
od Septembra 2010 do Januarja 2011

STEFKA TOPOLOVEC, vodja frzenja,
Mlekarna Celeia d.o.o., sodelujoca pri projektu
od Septembra 2010 do Junija 2011

MARJETA ZELEZNIK, strokovni sodelavec,
Mlekarna Celeia d.o.o., strokovna sodelavka na projektu

BARBARA MODIC, direktorica narocnika in direktorica
Pristop Media, Pristop Media, strafe$ko vodenje projekta
na strani Pristopa in Pristop Media

NEZA KASNIK, vodja projektov,
Pristop d.0.0., vodenje projektov

BLAZ VUK, kreativni direktor,
Pristop d.o.o., snovanje kreativnih strategij in komunikacijskih
predlogov

LUKA BAJS, tekstopisec,
Pristop d.o.o0., snovanje komunikacijskin predlogov in tekstopisje

KSENIJA ZNIDARSIC BUTARA, medijska strateginja in na&rtovalka,
Pristop Media d.o.0., priprava stratedkih medijskih nacrtov

POVZETEK:

Mlekarna Celeia se je zaradi padca vrednostne prodaje v letu
2009 odlocila za vizualno in komunikacijsko prenovo blagovne
znamke Zelene Doline. V §tirih letih po prenovi je na frgu
zablestela. Kljub sploSnemu padcu vrednostne prodaje najbolj
donosnega segmenta (jogurti in deserti) za 32.5%, je MC v
tem segmentu uspela doseci 7% rast. Trzni delez je obcutno
povecevala na vseh vitalnih segmentih ponudbe. Delez
prodaje izdelkov pod blagovno znamko ZD je iz 65% zrasel na
70%, spontani priklic BZ iz 23 % na 40 %, skupna vrednostna
prodaja pa za 25%.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Komunikacijska akcija Naprej k naravi je vzorcni primer
strateSkega marketindkega pristopa: ambiciozni in kompleksno
zastavljeni cilji, analiza in razumevanje konkurencnega
okolja, cilinih skupin in potro$nikovih pricakovanj. Temelji na
enovito zastavljeni arhitekturi znamk, uposteva trzne tfrende
in s konsistentnimi sporocili v vseh komunikacijskin kanalih
gradi blagovno znamko kot celoto. Rezultat partnerskega
sodelovanja podjefja in sodelujoCih agencij je uspesna
blagovna znamka z jasno vizijo in poslanstvom, ki pripeva k
pozitivnim prodajnim rezultatom.
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https://www.youtube.com/watch?v=oi-Zu1voQ6M

NAPREJ K NARAVI

OZADJE

Mlekarna Celeia (v nadaljevanju: MC) je danes najvecja
slovenska mlekarna v slovenski lasti, poznana po dolgoletni
tradiciji visokokakovostnih mlecnih izdelkov. Za podjetje je

bilo leto 2009 glede na leto prej iziemno slabo. ZabeleZilo je
kar 8% padec skupne vrednostne prodaje. Najbolj je padla
vrednostna prodaja zelo donosnih izdelkov, to so jogurti in
deserti, in sicer za kar 11 % (Vir: prodajni podatki MC). Ze nekaj
let pa sta padala fudi delez prodaje izdelkov lastne blagovne
znamke Zelene Doline (v 2009 je znasal le 65 %) in delez
prodaje izdelkov z vi§jo donosnostjo (v 2009 je znasal 46 %).
Kriza je ze takrat zacela kazati zobe, vendar tolikShega padca
v prodaji mlecnih izdelkov, kot se je izkazalo kasneje, ni mogel
predvideti nihce.

Najvedji konkurent Danone je imel v letu 2009 12-krat ved;ji
proracun za oglasevanje v medijih, Ljubljanske mlekarne
7.5-krat vedji, Zott pa 2-krat vedji proracun kot MC glede na

vse mlecne izdelke (Vir: IBO, Mediana, avg. 09 - jul. 10). Da bi
razumeli poslovni model v slovenski mlekarski industriji, moramo
pojasniti, da so lastniki MC kmetje preko kmetijskih zadrug.
mozni ceni, Sele nafo sledi dobic¢ek podjetja. Gre za zelo
obcutljivo dejavnost, kjer odkupna cena mleka predstavlja
vec kot 60 % vseh stroskov, marze pa so zelo nizke. Zato je
vrednostna prodaja klju¢na spremenljivka, ki vpliva na poslovni
rezultat.

TABELA 1: SWOT ANALIZA IZDELKOV 2D (vir: agencija)
PREDNOSTI SLABOSTI

percepcija kakovosti majhen priklic blagovne znamke
veé nagrad za kakovost zastareli izdelki in embalaza
izdelkov starejSa in regionalno omejena
slovensko mieko baza uporabnikov
slabo pregleden porifelj
produkinih in blagovnih znamk
nekonsistentnost oznacevanja
embalaz
PRILOZNOSTI NEVARNOSTI

vecanje pomena izvora
izdelkov (lokalnost)
vecanje pomena zdrave in
kakovostne prehrane

agresivna komunikacija dveh
vecjih tekmecev

vecanje pomena trgovskih
blagovnih znamk in diskontov
nizanje kupne moci potrosnikov

Kljuéna izziva sta bila krepitev deleZa prodaje iz naslova lastne
blagovne znamke ter veCanje frznega deleza na segmentih z
vi§jo donosnostjo. Za dosego fega smo se morali osredotociti
predvsem na razvoj lasthe blagovne znamke ZD. Jasno je

bilo, da moramo a) takoj urediti arhitekturo krovne blagovne
znamke ZD, b) prenoviti embalazo, ki je bila nepriviacna,
neopazna in zastarela, c) testirati okuse izdelkov in jih po
potrebi izboljsati ali ukiniti, &) vstopiti v nove kategorije zaradi
doseganja vecje donosnosti in porabe viskov mieka, d)

dodati nove okuse in nove funkcionalne prednosti le teh, kot

je na primer prvi slovenski certifikat Brez gensko spremenjenih
organizmov Vv zivilski industriji, fer ) vse skupaj pospremiti z
bistveno bolj intenzivno komunikacijo, sqj je Indeks oglasevanja
glede na trzni delez znadal v na trgu najbolj oglasevani
kategoriji (jogurti in deserti) le 47.

Izzive smo si postavljali postopoma, prostor za rast
pa smo videli v:

segmentu jogurtov in desertov, v katerem je nasa prodaja
najbolj padala, donosnost pa je najvisja. Prvo prioriteto so
predstavijali probioticni izdelki, saj je bil navadni LCA jogurt
najbolj prodajani posamicni mlecni izdelek, potencial pa
je bil na podrocju sadnih jogurtov. Zaradi moc¢ne blagovne
znamke probioticnih izdelkov Activia je bil glavna tarca
konkurent Danone.

Drugo prioriteto je predstavljal segment ofroskih jogurtov
Zelene Doline, v katerem smo zaradi neatraktivnega izdelka
Junior imeli zanemarljivo prodajo, zato smo se odlocili za
rebranding in nove okuse. Tretjo prioriteto pa je predstavijal
segment izdelkov z manj mas&obe, v katerem MC ni bila
prisotna. Klju&ni konkurent so bile Ljubljanske mlekarne (Mu
Vita in Ego Slim & Vital).

vstopu v nove kategorije (npr. namazi) in

drugih izdelkih z vi§jo donosnostjo, kot so dolocene vrste
sira (siri z znakom Visja kakovost, rezani siri).

DINAMICNE RAZMERE

V §tirih letih po lansiranju se je trg mlecnih izdelkov na splosno
zelo zmanjsal. Samo v kategoriji jogurfov in desertov je prvi dve
leti vrednostna prodaja padala s povprecno letno stopnjo 7 %,
fretje in Cetrto leto pa z 11% letno stopnjo, forej se je vrednostna
prodaja skupno v §tirih letih znizala za 32,5 %. V istem obdobju
se je vrednostna prodaja v omenjenem segmentu najbolj
znizala blagovni znamki Danone, kar za 62 %, posledicno

pa so zmanjsali oglasevalski proracun za 50 % (Vir: Panel
maloprodaje AC Nielsen AS09-JJ14, IBO Mediana avg. 09 - jul.
10, Media Puls Ipsos avg. 14 - jul. 14). TakSnega upada trga ni
mogel napoveddati nihce, zato smo morali biti pri sprejemanju
marketinskin odlocitev zelo prozni in izkoristiti priloznost, ko je
moc¢ najmocnejSemu konkurentu pojenjala.

Na podrocju sirov je zgodba nekoliko drugacna. Razvoj

je zelo drag, Cesar si MC ni mogla privosciti, zato smo s siri
nekoliko pocakali. Priloznost smo prepoznali v Evropskem
razpisu za izdelke visje kakovosti in z uspesno kandidaturo fudi
pridobili sredstva spomladi 2013. Ucinek na prodajo sprva ni
bil ociten, dokler se nismo konec 2013 vkljucili v projekt » 100%
slovensko« z najvecjim trgovcem, preko katerega smo prisli do
kljucne ugotovitve, ki je prinesla rezultate. Trgovcem in s tem
potrosnikom smo morali ponuditi manj§a pakiranja sira, pri
katerih je hkrati donosnost na enofo visja.

POSLOVNI CILJI

1. Povecati skupno vrednostno prodajo izdelkov pod blagovno
znamko ZD za 20 % od leta 2009 do 2013!

2. V segmentu jogurtov in desertov povecati vrednostni trzni
delez (VTD) iz 11 % (AS09-JJ10) na 15 % v §tirih letih po
prenovi (AS10-JJ14).2

3. V segmentu mlec¢nih namazov doseci povprecni 5%

VTD v 10-ih mesecih po lansiranju (ON 2013 do JJ 2014).2

4.V segmentu polirdih sirov povecati povprecni VID iz 9.7 %

(AM12-FM13) na vsaj 10,7 % v enem letu po lansiranju
projekta Visja kakovost (AM13-FM14).!
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NAPREJ K NARAVI

TRZENJSKI CILJ

1. Povecati delez prodanih izdelkov pod blagovno znamko
Zelene Doline v skupni prodaji MC iz 65 % na 70 % od leta
2009 do 2013, ker s tem dosegamo vecjo donosnost.!

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Povecati spontani priklic3:
a) krovne znamke Zelene Doline za vsaj 2 odstotni tocki
letno, to je od leta 2010 do 2014 iz 23 % na 31 %.
b) LCA Zelene Doline v kafegoriji probiotikov za vsaj
2 odstotni toCki letno, to je od 2010 do 2014 iz 16 %
na 24 %.

2. Izboljsati percepcijo jogurtov Zelene Doline od dec. 2010
do sep. 2014 za 10 odstotnih tock®
a) da gre za zdrav/hiter obrok,
b) visokokakovostno znamko,
b) slovensko znamko ter
d) znamko, ki ji zaupam.

3. Izboljsati percepcijo jogurtov LCA Zelene Doline
od dec. 2010 do sep. 2014 za 10 odstotnih tock?
a) da gre za zdrav/hiter obrok,
b) visokokakovostno znamko,
b) slovensko znamko,
d) znamko, ki ji zaupam ter
e) probioticno znamko.

4. Izboljsati percepcijo sirov Zelene Doline od dec. 2010
do sep. 2014 za 10 odstotnih tock®
a) visokokakovostno znamko in
b) znamko, ki ji zaupam.

5. Spremeniti demografsko strukiuro uporabnikov izdelkov

Zelenih dolin oz. doseéi znacilen premik*:

a) Povecdati delez uporabnikov v osrednje-slovenski regiji in
zmanj$ati odvisnost od lokalne baze (Savinjska regija)

b) Nekoliko pomladiti cilino skupino oz. povecati delez
Zensk v starostni skupini 21 do 34, ki so pomembne
sedanje uporabnice, §e posebej pa pomembne
odloCevalke za nakup, ko imajo ali bodo imele druzino.

Nakup mlecnih izdelkov poteka po modelu rutinskega
reSevanja problemov. Kupci imajo izoblikovan okviren

nabor blagovnih znamk in okusov, koncna odlocitev pa je
sprejeta na prodajnem mestu. Kako kupce prepri¢ati, da bi
kupovali ve€¢ mlecnih izdelkov Zelene Doline? Zaznavanje
potencialov, premidljene spremembe, pogum, konsistentnost
in relevantnost. To je le nekaj vodil, ki jih uposteva MC in

z njimi gradi uspedne in ucinkovite zgodbe. V letu 2010 je

bilo najprej potrebno urediti arhitekturo blagovnih znamk

po principu, da je krovna blagovna znamka Zelene Doline
znamka osnovne linije (neprobioticne) in hkrati podpisnik
dveh samostojnin podznamk (LCA ZD in Desert ZD). Zaradi
omejenega prorac¢una to omogoca optimalen izkoristek.
Tovrstna arhitektura blagovne znamke je narekovala tudi
drugacen pristop v komunikaciji, saj smo poskudali na eni strani
s komunikacijo posamezne linije zasledovati specificne

cilje linije, obenem pa graditi prepoznavnost za celotno
blagovno znamko ZD. Takoj po vzpostavitvi osnovnih temeljev
smo priceli s krovno komunikacijsko podstatjo, na kateri smo
gradili zgodbe skozi vsa §tiri leta.

CILJNE SKUPINE

Uporabniki mlecnih izdelkov ZD so imeli pred prenovo nekaj
skupnih lastnosti. Bili so nadpovpre&no stari, nadpovpre¢no
zastopani v Savinjski regiji, podpovpre&no zastopani med
Zenskami, pringjali so iz velikih druzin in so imeli podpovprec¢ne
dohodke. Podobne lastnosti smo opazali tudi pri uporabnikih
drugih izdelkov ZD (Vir: TGl 2009/2).

Zeleli smo pridobiti ve& potro$nikov iz osrednjega dela
Slovenije, vec¢ Zensk, saj so glavne odlocevalke pri nakupu in
vec mlqjsih uporabnic iz starostne skupine 21 do 34 let. Kljub
tfeZzkemu izhodisCu se izziva nismo ustrasdili in priceli s postopnimi
sprembami.

INSIGHT

Ugotovili smo, da potrodniki potrebujejo jasna in enostavna
sporogéila, ki so za njih ¢im bolj relevantna. Radi imajo
domace/slovenske in naravne izdelke in jim z vidika
kakovosti tudi bolj zaupajo. Ljudje so vedno bolj osvesceni o
vplivu prehrambnih dodatkov (npr. aditivi in konzervansi) na
zdravje. Vracajo se k naravi in se zatekajo k tradicionalnim
vrednotam, sqj se fam pocutijo domace in sprosceno. Bolj
zaupajo fradicionalnim blagovnim znamkam, gredo v korak
s Casom in zahtevajo optimalno razmerje med kakovostjo
in ceno. (Vir: Datamonitor, Authenticity & Provenance Trends:
Consumer Insights and Marketing Opportunities, december
2009 in Valicon, Vpogled v kategorijo jogurtov, 2014).

OPREDELITEV IDENTITETE BLAGOVNE ZNAMKE,

PODOBE IN SPOROCILA

Identiteto ZD smo gradili v naslednji smeri. Na ravni krovne
blagovne znamke smo Zeleli, da potrodniki prepoznajo
funkcionalne prednosti, kot sta pristen okus in kakovostne
sestavine ter emocionalne prednosti, ki se izrazajo skozi
naravo, slovenskost, kolektivizem in neizumetni¢enost.

Na ravni posameznih izdelnih linij pa smo Zeleli poudariti
naslednje: LCA linija je namenjena zdravju in potrosniku,
prinasa Stevilne konkretne koristi, neprobioti¢na linija ponuja
pristne in okusne mlecne izdelke, linija Linia poskrbi za
lahkotnost gibanja z manj mascobe, deserti ZD predstavljajo
kakovostno in vsakodnevno dosegljivo razvajanje. lzdelki Oki
Doki razveseljujejo otroke in poskrbijo za okusen mlecni obrok,
siri imajo certikat Visje kakovosti, prav vsi izdelki pa so brez
gensko spremenjenih organizmov. Pri embalazi smo poleg
zgoraj nastetih usmeritev blagovne znamke morali slediti tudi
logiki prodajnega mesta, in sicer oblikovati embalaze tako, da
bodo ¢im bol;j izstopale na polici, ter da bodo razli¢ni izdelki in
izdelCne linije dovolj konsistentni ter bo s tfem povrsina vidnega
dela police kar nagjbolj prepoznavna. Vsako leto smo ponovno
pogledali naprej. Zeleli smo globje raziskati nago blagovno
znamko, jo nadgrajevati in najti nekaj ved, kar lahko ponudimo
potro§nikom. Jih spustiti §e blizje k blagovni znamki in poskroeti
na razvoj na vseh nivojin za dosego kakovosti, ki vodi v
zaupanje in lojalnost.
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NAPREJ K NARAVI

Blagovna znamka Zelene Doline sloni na temeljih tfradicije

in izvornosti, ki pa ju nadgrajuje in dopolnjuje sodobna
tehnologija. Zato smo kot izhodisCe krovne komunikacije
postavili slogan »Naprej k naravik, ki naredi premik od
ustalienega izraza »Nazaj k naravi« v smer modernosti in
napredka, prepletenega z naravo. Pozicijo in prepoznavnost
znamke smo utrjevali preko enotne vizualne identitete,
glasbene podlage in slogana, ki smo ga v variacijah vpeljevali
tudi pri komunikaciji podznamk in drugih aktivnosti. Tudi z
vidika medijskega zakupa smo delovali enotno. Usmerili smo
se v TV komunikacijo s klasicnim oglasevanjem in sponzorstvi
ter tako maksimirali oglasevanje na premium pozicijah.
Komunicirali smo tudi preko prodajnega mesta, odnosov z
javnostmi, plakatov, svetlobnih vitrin, Facebooka, spletnih pasic
in prenovljenega splethega mesta.

2010/2011 - PRENOVA IZDELKOV ZELENE DOLINE

Najprej smo se lofili prenove dizajnov vec kot 100 razli¢nih
embalaz in izdelkov, prepoznavnost nove embalaze pa

smo komunicirali z izpeljanko »Narava ima novo podobo«.
Primmarna komunikacijska cilja ob lansiranju sta bila povecanje
prepoznavnosti krovne blagovne znamke ZD in poudarjanje
slovenskosti, kakovosti in ugodnega vpliva na zdravje.

2011 - 1ZBOLJSANJE PREPOZNAVNOSTI IZDELENIH LINIJ
Po fazi prenove smo se osredotocili na prepoznavnost
prenovljenih izdel&nih linij. Januarja 2011 smo se borili

z zadrzevanjem neprobiotiénih jogurtov na frgovskih
policah, zato smo z nagradnimi igrami spodbujali k vedjim in
pogostejSim nakupom. V aprilu 2011 smo lansirali prenovljene
deserte, ki so zapeljevali s sladko rommanco med Zli¢ko in
desertom. Poleti 2011 smo se odlocili, da probiotiéne jogurte
predstavimo s sloganom »Redkokdo lahko naredi toliko
dobrega hkrati« in tako pozicionirali linijo LCA kot zdravo za
kosti, brez umetnih sladil in barvil ter za urejeno prebavo.

2012 - CERTIFIKAT BREZ GSO IN OTROSKA LINIJA
Znamka Zelene Doline je stopila na pionirsko pot z lansiranjem
prvega slovenskega certifikata Brez GSO v Zivilski industriji,

ki je konkreten dokaz naravnosti mlecnih izdelkov ZD. Interes

za tematiko brez GSO smo sprofZili z gverilsko zgodbo o strasilu
Strasku, ki je zaradi porusenega ekosistema na poljih izgubilo
sluzbo. Komunikacijo smo zaokrozili s TV oglasom »Na zdravje«,
v katerem kmetje dobavitelji nazdravljajo prvemu slovenskemu
certifikatu brez GSO. Jeseni 2012 smo pripravili tudi kampanjo
ob 25. obletnici blagovne znamke Zelene Doline. V asu
njenega trajanja je bilo v 25-ih dneh na voljo 25 izdelkov po
25% nizji ceni. Ob tej priloznosti smo se odlocili tudi za donacijo
25.000 € za otroke v stiski preko projekta Botrstvo.

Konec leta 2012 smo prenovili otroSke jogurte Junior in na trg
lansirali nov ofroski jogurt Oki Doki. Ze v prvih mesecih po
lansiranju smo zavzeli vodilni trzni delez v podkategoriji otroskih
jogurtov in desertov ter prispevali tudi k znatnemu povecanju
kategorije same.

2013 - NOVE LINIJE, UTRJEVANJE SEGMENTOV IN
PERCEPCIJE KAKOVOSTI

Tudi v letu 2013 smo se posvecali novim izdelkom. Ustvarili smo
podznamko lahkih izdelkov Linia (s sloganom »Lahkotnost
gibanja«) in lansirali mle¢ne namaze ZD (s sloganom »Polni
igrivih okusov«), ki so z iziemno prodajno uspesnostjo dokazali,
da je bila nasa odlocitev pravilna. Sprememba zakonodaje
na podrocju zdravstvenih trditev je pogojevala spremembo
komunikacije za LCA jogurte. Ker o direktnemu vplivu na
zdravje nismo mogli ve€ govoriti, smo se osredotocili na pojem
probioticnosti. Tako smo skupaj s potro$niki odkrivali, kaj je
samo bistvo notranjega ravnovesja - odgovor se je skrival

v probioti¢nih jogurtih LCA. Pri poudarjanju certifikata Visje
kakovosti sirov ZD smo 3li nazaj k izrocilu preteklih rodov, ki

jih lahko potrodniki v sirih odkrijejo $e danes. Skozi celotho
komunikacijo smo komunicirali pristnost sirov ZD, ki nosijo prej
omenjeni certifikat.

2014 - SLEDLJIVOST IZDELKOV

V nadaljevanju smo se odlocili, da bomo v komunikacijo vpletli
samo osrcje blagovne znamke in potrosnikom odgovorili na
vprasanje, s katere kmetije prihaja mleko. Razkrili smo zgodbo
slovenskega kmeta, ki jo Cutijo tako zaposleni v Mlekarni Celeia
kot tudi slovenski potrodniki. Vsak od nas v Zivljenju dela in
ustvarja zato, da bi za seboj pustil sledi. S sloganom »V Zivljenju
je vredno pustiti sledi« smo izpostavili to Zivljenjsko resnico in
jo povezali z dobavitelji MC, ki se skupadj z nami vsakodnevno
frudijo, da na policah potrodniku ponudimo kar najboljsi
izdelek. Kot dokaz smo potrodnikom omogocili sledljivost
izdelkov z mobilno aplikacijo Izvor. Na vseh segmentih pa
nadaljujiemo z nadgradnjami zgodb (Oki Doki, namazi, LCA,
Linia, skute itd) in s tem dokazujemo, da smo ubrali uspesno in
prepoznavno komunikacijo, ki pusca sledi.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Komunikacijski kanal Leto 1 Leto 2 Leto 3
8/10-7/11 8/11-7/12 8/12-7/13

Televizija v v 4

Radio 4 v

Tisk (4 (4 4

Direktna posta

0dnosi z javnostmi v v v

Dogodki

Digitalno komuniciranje v v v

Embalaza in/ali dizajn izdelka v v v

Kino

Zunanje oglaSevanje v v v

Sejmi v v v

Aktivnosti na prodajnem mestu v v (4

Gverila v

Aktivnosti na prodajnem mestu v
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STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA

PO POSAMEZNEM LETU

Mediji Cas predvajanja akeije % medijskega proracuna
V posameznem letu
Televizija Lefo 1:SEP 10 - JUL 11 Lefo 1:76
Lefo 2: AVG 11 - MAJ 12 Leto 2: 91
Leto 3: SEP 12 - JUL 13 Lefo 3:92
Lefo 4: AVG 13 - JUN 14 Leto 4: 91
Radio Lefo 1:/ Lefo 1:0
Leto 2: MAR 12 Lefo 2:1
Leto 3: AVG 12 - SEP 12, JAN 13 Lefo 3:1
Leto4:/ Leto 4.0
Tiskani Leto 1:JUL T Leto 1:1
mediji Leto 2: AVG - OKT 11, JUL 12 Leto 2: 1
Lefo 3: AVG - SEP 12, Leto 3:2
MAR 13, JUN - JUL 13
Leto4:/ Leto 4:0
Zunanje Leto 1: SEP 10 - MAR 11, MAJ 11 Leto 1:13
ogladevanje Lefo 2: MAR 12 Leto 2:1
Lefo 3: AVG 12 - SEP 12 Leto3:3
Lefo 4: AVG 13 - SEP 13 Leto 4:3
Internet/ Leto 1: SEP 10 - MAR 11, MAJ 11 Lefo 1: 8
Digital Leto 2: SEP - DEC 11, MAR-JUN 12 Lefo2:5
Leto 3: JAN - MAR 13, JUL 13 Lefo 3:2
Leto 4: AVG - NOV 13, MAR 14 Leto4:5
Drugo (LCD Lefo 1: JAN-MAR 11 Lefo 1:2
monitorji Leto 2:/ Leto 2:0
v busih) Leto 3:/ Leto3:0
Lefo 4: AVG 13 - SEP 13 Leto 4:1

PRIKAZ PRIMERJAVE VELIKOSTI BRUTO MEDIJSKEGA
PRORACUNA MED POSAMEZNIMI LETI

Leto 1 Leto 2 Leto 3

8/10-7/1 8/11-7/12 8/12-7/13
Odstotek medijskega
proracuna od stroSkov 50 % 56 % 35%
celotne akcije
Bruto vrednost
medijskega prorac¢una 2'62'}:84 2'6%'385 2'823;5 Z
brez DDV
Razlika bruto vrednosti
medijskega proraéuna v 407 98 108
% glede na prejSnje leto
Kaksen je ta medijski D Vediji D Vediji D Vediji
proracun v primerjavi
s konkurenco v Manjsi Manjsi Manjsi

posameznem letu [T primerjiv [ primenjiv [ Primentjiv
LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

V Casu prenove smo imeli §tiri fradicionalne izbore »Mlecne
kraljice«. Zelene Doline vsako leto izberejo Mlecno kraljico,

ki spodbuja k rednemu uzivanju mlecnih izdelkov, ozavesca

0 pomenu zdravega nacina prehranjevanja, aktivno
promovira uzivanje mleka in mle¢nih izdelkov fer ozavesca
ljudi o kakovosti domacega, slovenskega mleka brez gensko
spremenjenih organizmov.

Skozi vsa §tiri leta smo sponzorirali akcijo » 100 Zensk na Triglave,
ki je bila usmerjena predvsem v cilino skupino aktivnih zensk,
ki skrbijo za svoje zdravje. Akcijo smo izvedli v sodelovanju s
Casopisno hiso Delo.

Organizirali smo tudi §tiri kolesarske marafone Zelene
Doline. Kolesarski maraton ZD je odprtega znacaja in je
namenjen vsem rekreativnim kolesarjem. S tfem, ko maraton

komuniciramo v mnozi¢nih medijin, dosezemo velik del akfivne

populacije, ki prejme pozitivho sporocilo o povezanosti Zelenih
Dolin z naravo, zdravjem in §portom.

Leta 2012, v Casu 25. obletnice je Mlekarna Celeia sodelovala v

projektu »Botrstvo« Zveze prijateljev mladine Ljubliana Moste-Polje,
ki je namenjen izbolj$anju kakovosti Zivljenja ofrok in mladostnikov.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

V obdobju stirih let po prenovi smo imeli ve¢ kot 750 prodajnih
akeij. Stevilo teh se je s prodajnimi uspehi tudi pove&alo, in
sicer v prvih §tirih letih po prenovi priblizno za 50 % glede na
leto pred prenovo.

Stevilo promocij in degustacij smo zmanjsali, saj smo proracun
preusmerili v bolj u€inkovite komunikacijske akfivnosti. V Easu
pred prenovo smo imeli povpre¢no 100 promocij in degustacij
mesecno, v letu 2011 in 2012 smo jih prepolovili na 50. V letu 2013
in 2014 pa je bilo na mesecni ravni izvedenih 30-40 degustacij.

Prav tako smo optimirali pojavnost na sejmih, saj nam je bila
bolj pomembna usmeritev v splodno javnost. Leta 2010 smo
nastopili na sejmih Agra, Narava in Zdravje ter MOS, leta 2011
smo prisotnost omeijili na sejem Agra in Anuga v Nemcdiji, leta
2012 pa smo nastopili le na Agri. Leta 2013 smo bili prisotni na
sejmu Agra in Anuga v Nemciji, medtem ko leta 2014 nismo
samostojno nastopali na nobenem sejmu.

V letu 2013 smo vstopili v nov digitalni svet in priceli upravijati
s svojo lastno bazo potrodnikov oz. mobilno skupnostjo,

ki vkljuCuje vec kot 26.000 uporabnikov, s katerimi redno
komuniciramo in jih obves¢amo o novostih.

Rezultati kazejo, da je bila prenova blagovne znamke ZD

in komunikacijske aktivnosti, ki so ji sledile, eden od vecjih
uspehov na slovenskem trgu hitre potro$nje v zadnjih letih.
Gospodarska kriza je vplivala na globok padec kategorije
mlecnih izdelkov, vendar se je MC temu uspes$no zoperstavila.

POSLOVNI REZULTATI:

1. Cilj: Povecati skupno vrednostno prodajo izdelkov pod
blagovno znamko ZD za 20 % od leta 2009 do 2013.
Presezen cilj: dosegli smo 25% porast vrednostne prodaje.!

2. Cilj: V segmentu jogurtov in desertov povecati vrednostni
trzni delez (VTD) iz 11 % (AS09-JJ10) na 15 % v §tirih letih po
prenovi (AS10-JJ14).

Presezen cilj ob upadu segmenta: Kljub temu, da se

je skupna vrednostna prodaja jogurtov in desertov na
slovenskem trgu v 4 letih po prenovi znizala za 32,5 %, se
je vrednostna prodaja ZD povecala za 7 %, VID pa se je
avignil iz 11 % na 18 %.2

3. Cilj: V segmentu mlecnih namazov doseci povprecni
5% VD v 10-ih mesecih po lansiranju ON 2013 do JJ 2014,
Presezen cilj: Povprec¢ni VID je v tem obdobju znasal 6,8 %,
pri tem da je bil segment stabilen.?
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NAPREJ K NARAVI

4. Cilj: V segmentu polirdih sirov pove&ati povprecni VID iz

9,7 % (AM12-FM13) na vsaj 10,7 % v enem letu po lansiranju

projekta Visja kakovost (AM13-FM14).

Presezen cilj: MC je uspela doseci 11,1% VTD v prvem
letu po lansiranju projekta VK. Vrednostna prodaja sirov na
celem frgu se je znizala za 2,4 %, vrednostna prodaja MC
pa povisala za 12,2 %.?

TRZENJSKI REZULTATI:

1. Povecati delez prodanih izdelkov pod blagovno znamko
Zelene Doline v skupni prodaji MC iz 65 % na 70 % od leta
2009 do 2013, ker s tem dosegamo vecjo donosnost.!
Dosezen cilj: 70 %’

KOMUNIKACIJSKI REZULTATI:

1. Cilj: Poveéati spontani priklic1
a) krovne znamke Zelene Doline letno za vsaj 2 odstotni
tocki, to je od leta 2010 do 2014 iz 23 % na 31 % ter
b) LCA Zelene Doline v kategoriji probiotikov letno za vsaj
2 odstotni tocki, to je od 2010 do 2014 iz 16 % na 24 %.
Presezen cilj: spontani priklic se je povecal pri krovni
blagovni znamki iz 23 % na 40 %, pri LCA Zelene Doline
pa iz 16 % na 32 %.2

2. Cilj: Izboljsati percepcijo jogurtov Zelene Doline od dec.
2010 do sep. 2014 za 10 odstotnih tock
a) da gre za zdrav/hiter obrok,
b) visoko kakovostno znamko,
¢) slovensko znamko ter
d) znamko, ki ji zaupam.
Presezen cilj: pri vseh elementih smo cilj presegli za 11 do
25 odstotnih to¢k.® Najvecje izbolj§anje percepcije smo
dosegli pri trditvi, da gre visoko kakovostno znamko.

3. Izboljsati percepcijo jogurtov LCA Zelene Doline od dec.
2010 do sep. 2014 za 10 odstotnih tock
a) da gre za zdrav/hiter obrok,
b) visoko kakovostno znamko,
¢) slovensko znamko ter
d) znamko, ki ji zaupam ter
d) probioti¢no znamko.
Presezen cilj: pri vseh elementih smo cilj presegli za
3 do 35 odstotnih toék.? Najvecje izboljsanje percepcije
smo dosegli pri trditvah, da gre za probioticno in visoko
kakovostno znamko.

4. Izboljsati percepcijo sirov Zelene Doline od dec. 2010
do sep. 2014 za 10 odstotnih tock
a) visoko kakovostno znamko in
b) znamko, ki ji zaupam.
Presezen cilj: pri obeh trditvah smo cilj presegli. Pri
percepciji trditve, da gre za visoko kakovostno znamko
smo cilj presegli za 18 odstotnih to€k. Pri frditvi znamka,
ki ji zaupam, pa smo cilj presegli za 14 odstotnih to¢k.?

5. Spremeniti demografsko strukturo uporabnikov izdelkov
Zelenih Dolin oz. dosec¢i znacéilen premik:
a) Povecati delez uporabnikov v osrednje-slovenski regiji
in zmanjsati odvisnost od lokalne baze (Savinjska regija).
b) Nekoliko pomladiti ciljno skupino oz. povecati delez
Zensk v starostni skupini 21 do 34 let, ki so pomembne
sedanje uporabnice, e posebej pa pomembne
odloc¢evalke za nakup, ko imajo ali bodo imele druzino.
Glede na znacilen premik v Zeleni smeri ocenjujemo,
da je bil cilj dosezen.*

Demografska znacilnost Indeks 2010 Indeks 2013
Zenske 21-34 78 2
Osrednje-slovenska regija 66 81
Savinjska regija 241 212

Od leta 2010 do 2014 je Mlekarna Celeia dosegala najvisjo
odkupno ceno mleka, hkrati pa je edina donosna vecja
mlekarna v Sloveniji (v primerjavi z Ljubljanskimi mlekarnami in
Pomurskimi mlekarnami).!

V ¢asu nasih stiriletnih aktivnosti je prislo do nekaj kljucnih
dogodkov, ki so naso prodajo ovirali. Slovenski trg mleénih
izdelkov je drastiéno padel. Viednostna prodaja samo
jogurtov in desertov se je v §tirih letih zmanjSala za 32,5 %.
Danone+ju sta vrednostna prodaja in VTD v tem segmentu
strmo padala. V 2012 so se zelo borili za pozicijo in lansirali
jogurt Na Planincah, s katerim je napadel prav neprobioticne
jogurte ZD. V komunikaciji so izpostavljali, da so fi jogurti
naravni in brez umetnih dodatkov, Slovencem pa so zeleli
izdelek priblizati s ponarodelo slovensko pesmijo Na Planincah.
Poleg intenzivhe komunikacije blagovne znamke Na Planincah
v mnozi¢nih medijih med marcem in septembrom 2012 je
Danone takrat fudi drasticno znizal ceno izdelkom te blagovne
znamke.

Ljubljanske mlekarne so bile prvi dve leti po nasem
rebrandingu zelo aktivne v segmentu probiotike. Sirili so

paleto izdelkov pod blagovno znamko Ego fer jo intenzivho
komunicirali. Ko so dobili novega lastnika, so se marketindko
nekoliko umirili. Po drugi strani pa je vstop hrvaske v EU pomenil
tudi mocnejsi vpliv Dukata in Vindije.

Uvedba nove zakonodaje glede zdravstvenih frditev je omejila
uporabo trditev, da izdelki pripomorejo k boljfemu zdravju v
primeru, da za to ni zdravstveno podprtih dokazov. Zato smo
morali v letu 2013 spremeniti celotno strategijo dotedanje
komunikacije. Ta omejitev je po nasih ocenah tudi eden od
razlogov za mocan padec probiotike.

Nase komunikacijske prednosti: naravno, slovensko, brez
konzervansov, itd. so priceli v komunikaciji uporabljati

tudi konkurenti, trgovci in ostali oglasevalci. Da bi ohranili
kredibilnost, smo morali komunikacijo peljati na visji nivo, sqj
potrodniki vedno manj zaupajo frditvam, Ce le-te postanejo del
vsakodnevne prakse komuniciranja. Na osnovi pridobljenih
izkusenj in informaciji s strani potro$nika smo si zadali cilje

za prihodnost. Naucili smo se, da je dober izdelek potrebno
pospremiti z iskreno ter pristno komunikacijo, na katero

smo ponosni in prinasa zaupanje potrosnikov. Le ti zaupajo
izdelkom, ki dolgorocno skrbijo za zadovoljitev njihovih potreb.
Se naprej bomo inovirali izdelke, ki bodo zadovoljevali potrebe
vse bolj zahtevnih kupcev. To so naravni in kakovostni izdelki,
narejeni iz slovenskega mleka. Prepricani smo, da smo razvili
komunikacijsko osnovo, ki lahko gre le Se naprej.

Vir: Vrednostna prodaja dobaviteljem, interni podatki Mlekarne Celeia

Vir: Panel maloprodaja AC Nielsen

Vir: Poznavanje in percepcija jogurtov in sirov, Gfk dec. 2010 ter Spremljanje blagovnih
znamk MC, Aragon sep. 2014

Vir: TGI 2013, Mediana
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Naslov akcije:
TUDI VI POTREBUJETE DONAT MG

Ime blagovne znamke:
DONAT MG

Kategorija:
B: POTROSNI IZDELKI - PIJACA

Ogladevalec:
ATLANTIC GRUPA D.D.

Primarna agencija:
PRISTOP D.O.O.

Sodelujoci agenciji:
RENDERSPACE D.O.O.
VALICON - TRZENJSKO SVETOVANJE IN RAZISKAVE D.O.O.

Sodelujo¢i posamezniki:

RANKO JELACA, Direktor marketinga,
Atlantic Grupa d.d., direktor marketinga

SIMONA KOREN, Marketing manager,
Atlantic Grupa d.d., marketing manager

TATJANA ERBAN, Senior brand manager,
Atlantic Grupa d.d., brand manager

SIMONA PIRIH, Vodja projektov,
Pristop d.o.0., vodja projekta

BLAZ VUK, Kreativni direktor,
Pristop d.o.o, kreativni direktor

MATIJA KOCBEK, Art direktor,
Pristop d.o.o., art direktor

TINE LUGARIC, Tekstopisec,
Pristop d.o.o., fekstopisec

TEA BAN KOVACIC, Vodja projektov,
Pristop d.o.o., digitalni vodja projekta

JERNEJ SPENDE, Digitalni strateg,
Pristop d.o.o., digitalni strateg

MAJDA TASLIDZA, Analifik,
Atlantic Grupa d.d., analitik

POVZETEK:

Donat Mg je glede na stopnje zivljenjskega cikla izdelek v
zreli fazi. Pri obstojecih uporabnikih je obseg prodaje tezko
bistveno povecati, saj obstaja dnevni priporoceni odmerek,
ki ne sme presegati 1 litra na dan. Za vzdrzevanje rasti je bilo
potrebno identificirati nove priloznosti. Potencial smo videli v
razsiritvi zavedanja o razlicnih priloznostih uporabe izdelka in
pridobivanju novih, miagjsih uporabnikov (ob predpostavki, da
ohranimo obstojece) ter strategiji medikalizacije blagovne
znamke, zato smo prenovili embalazo in komunikacijo Donata
Mg. Dokazali smo, da so prav komunikacijske aktivnosti
pripomogle k rekordni rasti prodaje izdelka.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Pogumna odlocitev o prenovi poznane in uspesne blagovne
znamke Donat Mg je zahtevala popolnoma na novo
zastavljeno strategijo. Repozicioniranje oz. medikalizacija
izdelka je bila uspesna, ker je imela jasno zastavljene cilje

in celostni marketindki pristop. S prepoznavanjem trendov in
potrosnikovih potreb so dosegli nove ciline skupine in novo
percepcijo sicer tfradicionalne blagovne znamke ter jo priblizali
novim cilinim skupinam.

ArNvNZIA ILV1INZ3
1SONZOTRId VNZL/AIZZI IXSILVRILS

34NOdO

o113 ppIBLU DIP|Z

Mo i Z

vrada

3raal vadanz


https://www.youtube.com/watch?v=5rNDxX4F9Hc

TUDI VI POTREBUJETE DONAT Mg

Donat Mg je edinstvena, multi-funkcijska, z magnezijem
najbogatejSa naravna mineralna voda, z ve& kot 400-letho
tradicijo. Zaradi svoje kemicne sestave in fizikalnih lastnosti
med drugimi ugodno deluje na prebavo, pomaga pri zgagi

in lajsa simptome pomanjkanja magnezija v felesu. Ceprav
Donat Mg spada v kategorijo naravnin minerainih vod,

ga njegova funkcionalnost uvrséa med zdravila, zato je
potrebno upostevati njegovo SirSe konkurenéno okolje - frg
funkcionalnih izdelkoVv', ki laj§ajo podobne zdravstvene tezave:
Activia, Ego, Caricol, lberogast ter Linex za lajSanje prebavnih
tezav in zaprija, Ranital in Rupurut za gasenju zgage ter
Magnesol za nadomescanje magnezija v telesu. Govorimo o
kategoriji z izdatnimi investicijami v oglasevanje; npr. v obdobju
pred prenovo so bili bruto viozki konkurentov tudi do 30x visji
od Donata Mg, predvsem na racun probiotikov.

Donat Mg Ze desetletja presega meje domicilnega/
slovenskega trga; v zacetku leta 2013 je bil prisoten na 25
trgih in 3 kontinentih. Tudi prodajo na slovenskem trgu lahko
oznacimo za zgodbo o uspehu, ki Se vedno fraja, sqj iz

leta v leto belezi indekse rasti, v 2013 je bila najvisja v svoji
zgodovini - glej prilogo 1. V enem letu ga v povprecju

vsak prebivalec Slovenije popije 4.8 litra, oziroma se skupno
Donata Mg v slovenskih frgovinah proda slabih 18% manj kot
najbolj razsirjene brezalkoholne pijace v svetu - Coca Cole.
Prepoznavnost blagovne znamke je v Sloveniji nad 90% ze od
leta 2008, stopnja uporabe ter primarne uporabe proizvodov
za lajsanje tegob pa se med potrodniki zadnjin 5 let vzirajno
aviguje?

SWOT ANALIZA
PREDNOSTI SLABOSTI
Tradicija, zvesti uporabniki StarejSa struktura

Naraven, unikaten, multi-funkcijski
izdelek; lajSa zdravstvene tezave
Skoraj 100 % prepoznavnost znotraj
kategorije funkcionalnih izdelkov

uporabnikov

Zastarela embalaza
Zvisanje cene za 3 %

v sept. 2013
Komunikacijska in medijska
strategija omejeni na
doseganije starejsih

NEVARNOSTI

Potro$nja mineralnih vod
(gaziranih in negaziranih)

je na slovenskem frgu v 2013
padia v primerjavi z 20128
NiZanje kupne mo¢i
potroSnikov

Visoke investicije v
oglaSevanje s strani SirSe
konkurence

PRILOZNOSTI

Rast trgov funkcionalnih pijac¢ in OTC
izdelkov v Evropi - zaradi inovacij,
promocije samozdravljenja in vecje
dostopnosti®

Vecanje pomena zdravega Zivijenja
na eni strani, porast prebavnih
bolezni zaradi slabih prehranjevainih
navad in stresa na drugi strani*
UZivanje vitaminskih in mineralnih
pripravkov ter ostalih prehranskih
dopolnil najbolj znaéilno za mlajse®
Vecje povprasevanje po izdelkih,

ki ponujajo vec resitev hkrati®
Vecanje povprasevanja po
probiotikih’

Povecan pomen socialnih omreZij,
prek katerih potro$nik dostopa

do Sirokega nabora informacij

v nakupnem procesu

KLJUGEN STRATESKI 1ZZIV

Donat Mg je glede na stopnje Zivljenjskega cikla izdelek v
zreli fazi. Pri obstojecih uporabnikih je obseg prodaje tezko
bistveno povecati, saj obstaja dnevni priporo¢eni odmerek
uporabe, ki ne sme presegati 1 litra na dan oz. ga obstojeci
uporabniki ne smejo konzumirati bistveno ved, kot ga ze’.

ZA VZDRZEVANJE RASTI JE BILO POTREBNO IDENTIFICIRATI
NOVE PRILOZNOSTI. V ta namen smo posamezne zdravilne
ucinke Donata Mg razdelili glede na potencial in jih postavili
za osnovo razlicnim komunikacijskim platformam, proizvod pa
izpostavili kot naravno resitev. Predvideli smo, da nam bodo
nove komunikacijske platforme s predznakom medikalizacije
pomagale pri izstrelitvi/razsiritvi blagovne znamke tako na
mednarodne trge kot pri nadaljnji rasti doma. Glej prilogo 2.

Potencial smo videli v:

1. RAZSIRITVI ZAVEDANJA O RAZLIENIH PRILOZNOSTIH
UPORABE IZDELKA.
Vec kot 40% uporabnikov funkcionalnih izdelkov znamki
Donat Mg pripisuje laj§anje prebavnih tezav oziroma
zaprija, medtem ko ga bistveno manj uporabnikov
povezuje s pokrivanjem potreb po magneziju
(Vir: Valicon, 2013). Donat Mg zaradi visoke vsebnosti
magnezija deluje namrec tudi kot blazilec stresa, pomaga
pri regeneraciji po fizi€nih aktivnostih ter sluzi kot naravna
pomoc¢ pri miSicnih kr&ih in med nosecnostjo. Ponuja torej
vec resitev hkrati.

2. PRIDOBIVANJU NOVIH, MLAJSIH UPORABNIKOV
(OB PREDPOSTAVKI, DA OHRANIMO OBSTOJECE)
V 1. polovici leta 2013 je bilo §9,3% uporabnikov Donata Mg
starejsin od 45 let (Vir: Ipsos, Brandpuls 2013). MlajSa, aktivha
populacija sicer odlicno pozna blagovno znamko, vendar
je interakcija z njo nizja kot v povprecju ali med starejSimi
uporabniki znotraj kategorije funkcionalnih izdelkov.
Mladi vecino kljucnih asociacij za Donat Mg pripisujejo
konkurenci, medfem ko starejsi na prvo mesto postavijajo
Donat Mg; iziema so asociacije »v koraku s Easome, »za
mlade« in smoderen, ki so tudi med starejsimi v domeni
Activie (Vir: TGI 2013).

Zaveddali smo se, da je (v kolikor se Zelimo uspesSno pozicionirati
na frgu funkcionalnih izdelkov in dvigniti rast prodaje)

nujna prenova tako obstoje¢e embalaze kot obstojece
komunikacije. Obe sta visoko prepoznavni, vendar prevec
obicajni, nepriviacni in zastareli, hkrati pa ne odrazata vseh
unikatnih karakteristik Donata Mg (Vir: Valicon 2013).

POSLOVNI CILJI

1. Zvisdati rast koli¢inske prodaje za 5% in vrednostne
prodaje za 7% v obdobju januar - september 2014,
Dosezen cilj bi pomenil najvi§jo zabelezeno prodajo
v zgodovini Donata Mg.

2. Ohraniti kazalnika »marketing return on investment - MROI«™
in »marketing return on sales - MROS« (januar - september
2014 glede na enako obdobje v 2013)

3. Povecdati »net marketing contribution« za 10%

(januar - september 2014 glede na enako obdobje v
2013)".
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TUDI VI POTREBUJETE DONAT Mg

TRZENJSKI CILJI

1. Izboljsati uporabo Donata Mg znotrgj ciljne skupine 25-75
let za 2 odstotni focki (povecanje iz 12% na 14%) ter raven
zvestobe izdelka za 1 odstotno focko (povecanje iz 4,6%
na 5,6%) v 1. polovici leta 2014 glede na 1. polovico leta
2013.

2. Ohraniti zveste, starejse uporabnike Donata Mg
(45-75 let) ter pridobiti nove, mlajse uporabnike
(25-45 let) in tako povecati njihov delez v strukturi vseh
uporabnikov za 2 odstotni tocki (iz 15,9% na 17,.9%) v
1. polovici leta 2014 glede na 1. polovico leta 2013.

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Vsaj 40% spontani priklic katerekoli izmed komunikacijskih
aktivnosti pri ciljni skupini 25-75 let v dobrih Sest mesecih po
prenovi (maj 2014). Vsaj 20% spontani priklic in vsaj 60%
podprti priklic oglasevanja pri cilini skupini 25-75 let.

2. Vsoj 60% vseénost oglasevanja in vsaj 55% vSeénost
embalaze pri cilini skupini 25 - 75 let,

3. Spodbuditi cilino skupino 25-75 let k nakupu z oglasevanjem
in fako dokazati pozitiven vpliv komunikacijskin aktivnosti na
njihovo nakupno vedenje (maj 2014).

4. zboljfati percepcijo blagovne znamke Donat Mg pri ciljni
skupini 25 - 75 let za 10 odstotnih toék v asociacijah:
a) ureja prebavo - zaprije,
b) pokriva dnevno dozo po magneziju,
c) gasizgago,
¢) daje koristen,
d) naraven,
e) resuje vec tezav hkrati,
f) je za zdravo nose&nost in
g) Vv koraku s casom (poletie 2014 glede na poletje 2013).

Komunikacijska strategija je bila zasnovana na podlagi
dveh dejstev:

1. Trg funkcionalnih izdelkov je v porastu.
Na popularnosti pridobivajo predvsem funkcionalne
brezalkoholne pijace, zlasti vode z dodanimi vitamini
in minerali.
Najvecjo letno rast belezijo funkcionalni izdelki, ki
lajSajo prebavne tezave. (Viri: PricewaterhouseCoopers
2009, IMS Health 2010, Canadean report 2013)

2. Donat Mg je multi-funkcionalna, unikatna, naravna
mineralna voda, ki se je ne da kopirati ali umetno
proizvajati, kar so klju€ne prednosti Donata Mg v primerjavi
s konkurenco na trgu funkcionalnih izdelkov in njegovi
elementi diferenciacije.

Resitev smo videli v strategiji medikalizacije'? blagovne
znamke, embalaze in komunikacijskega nastopa na trgu.
Medikalizacija je oznacevanje problemov z medicinskimi
termini, najveckrat kot bolezen ali motnje, ki se jih odpravlja ali
zdravi z medicinskimi intervencijami. Institucija medicine ima
odlocilno viogo pri tem, kako dojemamo svoje telo in kako
Zivimo.

20

Komunikacijska strategija je bila usmerjena na pridobivanje
novih, miajsih uporabnikov, in na ohranjanje obstojeéih.
Zaradi potenciala, ki ga ima glede na trende, smo za

prvo ciljno skupino izbrali mlade zaposlene (YW - Young
Workers); teh je bilo leta 2013 v Sloveniji 414.000. Veliko Casa
prezivijo v sluzbi, so nenehno pod stresom (Vir: Valicon 2013,
TGI 2013). Stari so med 25 in 45 let, pri nakupu jim veliko pomeni
embalaza. Radi imajo slovenske proizvode in proizvode, ki so
dobri za njihovo zdravje in pocutje. Vsak dan spremljajo svoje
profile na druzbenih omrezjin, informacije najprej preverijo na
internetu. Zaradi akfivnega Zivljenjskega sloga so v vecji meri
izpostavljeni velikim obcestnim plakatom in oglasom na LCD
zaslonih (avtobusi, nakupovalni centri) (Vir: TGI 2013).

In zakaj je Donat Mg ustrezen izdelek zanje? Zaradi
nenehnega stresa na delovnem mestu je vecja verjetnost,

da trpijo za pomanjkanjem magnezija v telesu, uzivajo hitro

in presladko hrane (za pripravo hrane doma obic¢ajno nimajo
¢asa) in pijejo napitke s kofeinom ter alkohol (uziva ga kar 74%
ciline skupine), s Cimer prav tako vecajo svoje tveganje

za pomanjkanje magnezija (Vir: TGl 2013).

Z vidika pridobivanja novih, mlajsih uporabnikov so nam
bile pomembna ciljna skupina tudi noseénice, feh je bilo v
Sloveniji v 2013 priblizno 36.000". Nose¢nice namred pestijo
prav vse fri klju¢ne zdravstvene tezave, ki jih Donat Mg
pomaga lajsati — zaprije, zgaga in navadno pomanjkanje
magnezija, sqaj je pofreba po njem med nosecnostjo zelo
povecana. Stare so med 21 in 34 let, iziemno ekstrovertirane,
mnenja drugih zlahka vplivajo na njihove odlocitve. Rade
kupujejo zdrave izdelke in za te jim ni Skoda denarja. So zveste
uporabnice in ambasadorke blagovnih znamk, ki so jim viec.

Menijo, da so znamke, ki se oglasujejo na spletu, bolj moderne.

Vsakodnevno spremljajo svoje profile na druzbenih omrezjin,
informacije najprej preverijo na spletu. Nadpovprec¢no jih
dosezejo oglasi na televiziji, v tiskanih medijih in na spletu, v
veliki meri so izpostavljene obcestnim veleplakatom, znacilne
tocke dotika pa so tudi nakupovalni centri, zdravstveni domovi
in lekarne (Vir: TGI 2013).

Tretjo ciljno skupino so nam predstavljali obstojeci starejsi
uporabniki Donata Mg, ki jih ob prenovi nikakor nismo smeli
izgubiti. V letu 2013 je bilo 816.000 ljudi starih od 45 do 75 lef.
Pogosto imajo tezave s prebavo (zaprije, zgaga) oz. zdraviem
nasploh, zato morajo paziti na svoje prehranjevalne navade.
TV ogladevanje se jim zdi zanimivo in jim pogosto da navdih
za pogovor. Casopise berejo na dnevni ravni, pogosto gledajo
tudi televizijo in poslusajo radio. Znacilne tocke dotika so $e
obcestni veleplakati in lekarne (Vir: TGI 2013).

Zeleli smo, da ciljne skupine jasno prepoznajo funkcionalne
prednosti in uéinke izdelka ter jih neposredno povezejo s
svojo zdravstveno tezavo. Po eni strani smo morali razmisljati
kot predstavniki farmacevtske industrije, po drugi pa Se vedno
slediti logiki prodajnega mesta in oblikovati embalazo in
komunikacijo tako, da bosta &im bolj izstopali na policah med
mineralnimi vodami.
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TUDI VI POTREBUJETE DONAT Mg

V skladu s klju&nimi koristmi izdelka, elementi blagovne
znamke in strategijo medikalizacije smo zasnovali sodobnejso
embalazo, celostno graficno podobo in definirali novi krovni
pozicijski slogan znamke Donat Mg - Narava zdravi. Na

ta nacin smo se nacrtno pozicionirali v polje funkcionalnih
izdelkov in priblizali komunikaciji farmacevtskin podjetij.

Poleg porzicijskega slogana in razpoznavne vizualne identitete
je bil stalnica v komunikaciji fudi slogan kampanje - Tudi vi
potrebujete Donat Mg, za komunikacijo posameznih prednosti
Donata Mg pa smo uporabili variacije krovnega slogana
kampanje: Tudi vam kdaj nagaja prebava, Tudi vam lahko
primanjkuje magnezija, Tudi vas kdaj pe¢e zgaga in Tudi
nosecke potrebujete Donat Mg. Gre za parafrazo znanega
direktnega nagovora iz zgodovine (plakat za rekrutiranje
ameriskih vojakov »l want you«). Na vse materiale ssno vedno
dodali tudi informacijo o novi podobi.

Izbira medijev je temeljila na trzenjskih in komunikacijskih ciljin
kampanje. Ceprav ob&utno manj kot prejsnja leta™, smo se
vedno najvedji odstotek medijskega proracuna namenili
televiziji kot mediju Sirokega dosega, znacilnega zlasti za naso
starejso ciljno skupino, ki je ob prenovi nikakor nismo smeli
izgubiti, kot fudi za nosecnice. Preostali medijski proracun
smo razprsili med druge komunikacijske kanale, znacilne za
nase ciline skupine. Zeleli smo jih nagovoriti prek &im ved
relevantnih tock dotika in tako povecati opazenost kampanje
in pomnjenje krovnega sporodcila.

Novo podobo smo tako poleg TV komunicirali tudi na
prodajnem mestu (nova embalaza, obeSanke, paletne
izpostavitve, policni oznacevalci, senzomati, informativni listi

za trgovce, promocije v trgovinah ipd.), na velikih obcestnih
plakatih, prek tiskanih oglasov in na plakatih v zdravstvenih
domovih. Tudi migj$o cilino skupino smo nagovarjali z
veleplakati, dodatno pa Se s spletnimi pasicami in spletnimi
pre-roll video oglasi, prenovljeno spletno stranjo www.donatmg.eu
in s plakati v ginekoloskinh ambulantah. Se posebej aktivno smo
komunicirali z noseCnicami prek Facebook strani Nosecka Mg,
kjier smo jih ne le seznanjali z novo podobo in s prednostmi
uzivanja Donat Mg med nosecnostjo in v Casu dojenja, pac pa
jim ponujali tudi recepte za zdravo prehrano, telovadne vaje,
navdihujoCe ideje za opremo otroskih sobic in vrsto drugih
koristnin nasvetov. Celotno komunikacijo smo pospremili z
orodji odnosov z javnostmi.

Prvi val oglasevanja je bil primarno namenjen komunikaciji
nove podobe, umestili pa smo ga v predpraznicni Cas
(oktober - december 2013), ko nase ciljine skupine zaradi
Stevilnih praznovanj in gostij v vedji meri posegajo po presladki
in premastni hrani ter alkoholu. Drugi val oglasevanja je bil v
glavnini planiran pred veliko nocjo, ko se veliko potrosnikov iz
prej omenjenih razlogov prav tako sooca predvsem s problemi
zgage in upocasnjene prebave ali zaprija.

KOMUNIKACIJSKI KANALI
v EmbalaZa in/ali (4

[eovaid dizajn izdelka

Radio Kino

Tisk v Zunanje oglasevanje v

Direktna posta Sejmi

0dnosi z javnostmi 4 Aktivn_osli na 4
prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno v Drugo: plakati v v

komuniciranje zdravstvenih domovih

MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NACRT

= o . % medijskega
MEDIJI Cas predvajanja akcije © Medljskeg
proracuna
Televizija december 2013, 37,52%
marec - april 2014
Tiskani mediji oktober — december 2013, 13,33%
februar - september 2014
Internet/Digital oktober — december 2013, 7,09%
marec - maj 2014
Veleplakati november - december 2013 11,38%
Plakati v zdravstvenih oktober — december 2013, 30,68%
domovih januar — marec 2014
Skupna bruto vrednost
. N .100 EUR
medijskega proracuna brez DDV R
Odstotek medijskega proracuna
< N 75%
od stroSkov celotne akcije
O vesji
V primerjavi s konkurenco -
je ta medijski proraun Manijsi
[ Primejiv
7 vesii
V primerjavi z akcijami iz prej$njin let .
je ta medijski proraéun Manjsi
D Primerljiv

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA
Dodatnih lastnih medijev in sponzorstev nismo uporabili.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Donat Mg z roko v roki sodeluje z Medical Cenfrom v Rogaski,
kjer se ze vel kot 400 let izvajajo terapije na osnovi te naravne
mineralne vode. Infenzivho sodelujemo z njihovimi zdravniki ter
izobrazujemo goste Medical Centfra z namenom, da bi fi ob
vrnitvi domov postali uporabniki Donat Mg.

V obdobju od oktobra 2013 do junija 2014 drugih frzenjskih
orodij nismo uporabljali.

ArVNZIA I1VI1NZ3
1SONZOTRId VNZIL/AIZZI IXSILVRILS

34NOdO

o113 ppIBLU DIP|Z

doAN

M1

vradl



TUDI VI POTREBUJETE DONAT Mg

POSLOVNI CILJI (Vir: Interni podatki narocnika)

Zvisati rast koli¢inske prodaje za 5% in vrednostne prodaje
za 7% v obdobju jan - sept 2014. Dosezen cilj bi pomenil
najvi§jo zabelezeno prodajo v zgodovini Donata Mg.

Ohraniti kazalnika »marketing return on investment - MROl«
in »marketing return on sales - MROS« (januar - september
2014 glede na enako obdobje v 2013)

Povecati »net marketing contribution - NMC« za 10%
(januar - september 2014 glede na enako obdobje v
2013).

TRZENJSKI CILJI (Vir: Ipsos, Brandpuls, 2013-2014)

Izbolj$ati uporabo blagovne znamke znoftraj celotne
populacije od 25-75 let za 2 odstotni tocki (povecanje i
z 12% na 14%) ter izboljsati raven zvestobe izdelka za

1 odstotno tocko (povecanje iz 4,6% na 5,6%) v

1. polovici leta 2014 glede na 1. polovico leta 2013.

Ohraniti zveste, starejSe uporabnike Donata Mg

(nad 45 let). Pridobiti nove, mlajSe uporabnike Donata Mg
(od 25 do 45 let) oz. povecati njihov delez v strukturi
uporabnikov za 2 odstotni tocki (iz 15,.9% na 17,.9%)

v 1. polovici leta 2014 glede na 1. polovico leta 2013.

KOMUNIKACIJSKI CILJI (Vir: Valicon, maj 2014; TGI 2013-2014)

Vsaj 40 % spontani priklic katerekoli izmed komunikacijskih
aktivnosti pri ciljni skupini 25-75 let v dobrih Sest mesecih
po prenovi (Maj 2014). Vsaj 20 % spontani priklic in vsaj

60 % podprti priklic oglasevanja pri ciljni skupini 25-75 let.

Vsaj 60% vsecnost oglasevanja in vsaj 55% viecnost
embalaze pri ciljni skupini 25 - 75 let (maj 2014).

Z oglasevanjem ciljno skupino spodbuditi k nakupu
in tako dokazati pozitiven vpliv komunikacije na nakupno
vedenje (maj 2014).

IzboljSati percepcijo blagovne znamke Donat Mg pri ciljni
skupini 25 - 75 let za 10 odstotnih to¢k v asociacijah: a)
ureja prebavo - zaprije, b) pokriva dnevno dozo po
magneziju, ¢) gasi zgago, ¢) da je koristen, d) naraven,
e) reSuje vec tezav hkrati, f) je za zdravo nosecnost in g) v
koraku s Casom (leto 2014 glede na 2013).

V obdobju od oktobra 2013 do junija 2014 so bili konkurenti
zelo aktivni; nagovarjali so zlasti cilino skupino miladih do
45 let, in sicer Danone z Activio, Radenska s kampanjama

11% koli¢inska in 13% vrednostna rast v obdobju
jan-sept 2014 na leto 2013. Nov rekordni rezultat.
Glej prilogo 3.

V danem obdobju smo dosegli »MROI« indeks 12,7
medtem, ko je bil v istem olbdobju lani indeks 12,1.

To pomeni, da smo cilj presegli za 5%. »MROS« je bil 67%,
kar pomeni, da je podjetje z vsakim EUR prodaje zasluzilo
0,67 EUR, medtem ko je s prodajo v istem obdobju lani
zasluzilo 0,64 EUR. Cilj smo presegli za 4%.

»NMC« smo povecali za 17 % v primerjavi z istim
obdobjem v predhodnem letu.

Raven uporabe proizvoda se je znotrgj ciljne skupine
(25-75 let) poveéala za 3 odstotne to¢ke na 15%, kar
pomeni 25% rast. Raven zvestobe izdelku se je povecala
za 2,7 odstotnih to¢k na 7,3%, kar pomeni neverjetno
59% rast.

V obdobju po prenovi (poletje 2014) smo glede na
obdobje pred prenovo (19.6% v letu 2013) ohranili delez
zvestih starejsih uporabnikov (19,7% v letu 2014) in
obenem moéno povecali delez milajSih uporabnikov
iz 15,9% na 19,0%.

Pol leta po prenovi (maj 2014) je katerokoli komunikacijsko
aktivnost spontano priklicalo 52% (12 odstotnih to¢k veé
od cilja) Slovencev v starosti od 25-75 let, medtem ko je
oglasevanje spontano priklicalo 24% (4 odstotnih tock
ve¢ od cilja) iste ciline skupine. Podprio je oglasevanje
priklicalo kar 75 % populacije (15 odstotnih tock ve¢
od cilja).

68 % vSecnost oglasevanja in 66,5 % vSecnost embalaze
pri ciljni skupini 25-75 let.

Z oglasevanjem smo dokazano vplivali na vedenje
potrosnikov, saj je 58% Slovencev (25-75 let)
komunikacijska kampanja spodbudila k nakupu.
Dodatno - 27% vprasanih je odgovorilo, da Donaf
Mg kupujejo pogosteje kot pred komunikacijskimi
aktivhostmi.

Percepcijo Donata Mg smo izbolj$ali v asociacijah: a)
ureja prebavo - zaprije (za 34 odstotnih toc€k), b) pokriva
dnevno dozo po magneziju (za 35 o.t.), c) gasi zgago
(za 36 o.t.), €) da je koristen (za 29 o.t.), d) naraven

(za 24 o.t.), e) reduje vec tezav hkrati (za 21 o.t.), f) je

za zdravo nosecnost (za 17 o.t.) in g) v koraku s Casom
(za 15 o.1.). Cilj smo bistveno presegli v prav vseh
Zelenih elementih percepcije. Glej prilogo 6.

niti kapljice« za Radensko Naturelle Sport, podjetje Farmedica
je lansiralo kampanjo za lberogast in ponujalo resitev za
zgago, Ljubljanske mlekarne pa komunikacijsko akcijo za

Ego Slim & Vital.

»Ni navadna vodak in »Narava daje najbolj§e / Neprecenljivo
darilo narave« za Radensko Classic ter kampanjo »Ne izgubite
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TUDI VI POTREBUJETE DONAT Mg

Tudi vi

potrebujete
Donat Mg.
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Gasi zgago

Odpira

Z magnezijem
najbogatej$a naravna
mineralna voda”

Narava zdravi
donatmg.eu
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NAPREJ K NARAVI
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Funkcionalni izdelki so hranilno bogata Zivila,
namenjeni potrosnikom, ki v svoji prehrani vidijo klju¢
do zdravja in preprecitve nastanka kronic¢nih bolezni.

Raziskava ugleda in moci znamke 2008-2013, Valicon
Vir: IMS health 2010
Vi

Vir: Ministrstvo za zdravje Republike Slovenije, 2010

r. Euromonitor.com, Digestive Remedies in Slovenia. 2013.

Vir: PHD, d.o.o. druzba za medijske komunikacije, 2010/Euromonitor

Vi
Vi

r: Euromonitor.com, Digestive Remedies in Slovenia, 2013.

r. Panel maloprodaje AC Nielsen, 2013

Prodaja Donata Mg se je na rac¢un trendov zdravega
Zivljenja sicer vsako leto sicer minimalno povecevala,
tezko pa je bilo pricakovati velike skoke, tudi zaradi f
aze Zivljenjskega cikla, v kateri se Donat Mg nahaja.

Marketing return on investment (MROI) smo izracunali

kot razmerje med neto prispevkom marketinga

(net marketing contribution - NPM) in vioZzenimi trzenjskimi
sredstvi; Marketing return on sales (MROS) smo izracunali
kot razmerjem med NPM in prihodki od prodaje.

Oboje po zgledu Kotler et al, 2013.

Znesek, ki podjetju ostane, ko se prihodkom od prodaje,
poleg stroskov blaga in storitev, odsteje Se sredstva,
vloZzena v marketing.

Vse vec je tudi socialnih vprasanj, ki so skozi prizmo

medicine preoblikovana v bolezni oz. zdravstvena vprasanja,

npr. stres, izgorelost, kroni¢na utrujenost ipd.

V raziskavi TGl so nosecnice opredeljene kot Zenske,

ki v naslednjih 12 mesecih pricakujejo ofroka.

Doslej se je oglasevanju Donata Mg na televiziji obi¢ajno
namenilo med 50 in 70 % medijskega proracuna.
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ARGETA -
MAME POTRJUJEJO

Naslov akcije:
ARGETA - MAME POTRJUJEJO

Ime blagovne znamke:
ARGETA

Kategorija:
A: POTROSNI IZDELKI - HRANA

Ogladevalec:
ATLANTIC GRUPA D.D.

Primarna agencija:
PUBLICIS, CLAN PUBLICIS GROUPE SLOVENIA

Sodelujoci agenciji:
MEDIA PUBLIKUM D.O.O.
PUBLICIS MACEDONIA

Sodelujo¢i posamezniki:

MITJA PETROVIC, kreativni predsednik in partner,
Publicis, ¢lan Publicis Groupe Slovenia, svetovalec

JANJA POGLAJEN, direktorica narocnikov,
Publicis, ¢lan Publicis Groupe Slovenia, direktorica projekta

TINA VIDERGAR, PR direktorica,

Publicis, Clan Publicis Groupe Slovenia, odgovorna za
komunikacije in vodja projekta

MOJCA PESENDOREFER, strateska direkforica,

Publicis, Clan Publicis Groupe Sloveniaq, strateski vodja projekta

VASILIE CORLUKA, kreativni direktor,
Publicis Macedonia, kreativni direktor

TOMAZ ARH, direktor marketinga,
Atlantic Grupa d.d., direktor marketinga

GREGOR CUZAK, Vodja projekta,
Aflantic Grupa d.d., Vodja projekta

ANA ZUNJANIN, Brand manager senior,
Atlantic Grupa d.d., Brand manager senior

NATASA CESNOVAR GREGORC, Brand manager senior,
Atlantic Grupa d.d., Brand manager senior

ANA JAMNIK, Brand manager,
Atlantic Grupa d.d., Brand manager
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POVZETEK:

Akcija »Mame potrjujejo« je nastala v Casu, ko se je Argeta
sreCevala s povecanimi pritiski na ceno in negativnimi
percepcijami potroSnikov o kategoriji pastet, kar je
predstavljalo groznjo Argetini dobickonosnosti. Tako smo
zasnovali akcijo, katere ambicija je bila dokazati, da je Argeta
drugacna od konkurentov, zaradi Cesar je zanjo vredno placati
vec. Odprli smo vrata svoje fovarne in vanjo povabili ngjstrozjo
Zirjo - mame, da to spoznajo na lastne oci. Viise feh mam smo
nato razsirili s pomocjo medijev. Z akcijo smo dosegli in presegli
zastavljene poslovne, marketinske in komunikacijske cilje.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Akcija Argeta - Mame potrjujejo predstavlja sistematicno
nadgradnjo dosedanje komunikacije blagovne znamke.
Temelji na dobrem razumevanju ciline skupine, prepoznavanju
komunikacijskega izziva ter jasni zeleni percepciji izdelka in
blagovne znamke. Stratesko zastavijena kampanja z novim
komunikacijskim pristopom je dosegla prodajne cilje, ki

jih ni ogrozil niti komunikacijski zaplet med kampanjo. To
dokazuje, da je poleg kakovostnega izdelka prav ucinkovita
komunikacija pomembno prispeva k uspesnosti blagovne
znamke in podijetja.
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https://www.youtube.com/watch?v=MLYPeWARqhg

ARGETA - MAME POTRJUJEJO

Argeta Ze dolga lefa izredno uspesno povezuje premislieno
poslovno strafegijo, s katero dosega izredno visoke letne stopnje
rasti, in konsistentno komunikacijsko strategijo, ki iz leta v leto dviguje
vrednost znamke. Seveda pa pretekli uspehi nikoli niso zadostno
zagotovilo, da bo tudi prihodnost prinesla odlicne rezultate.

Konec leta 2012, Se posebej pa v zacetku leta 2013 je prisel eden
fistin frenutkov, ko sto morali temeljito premisliti naso poslovno

in komunikacijsko strategijo. Celotna kategorija pastet je zacela
vrednostno in koliCinsko padati in vsi glavni konkurenti smo se
zapletli v nevarno spiralo vedno izrazitejsih cenovnih pospesevan;
prodaije. Bitko za frzne deleze je tako zmagoval tisti konkurent, ki

je ponudil najvisje popuste na svoje najbolj prodajane artikle. To
nevarno igro je sprva igrala tudi Argeta, vendar je bilo kmalu jasno,
dafo ni prava smer za resitev iz spon neugodnih frznih okolisCin.

Argeta je Ze v osnovi za 21 %' draZja v primerjavi s povprecjem
kategorije. V segmentu pastet pa je razlika v ceni konec leta 2012
in v zaCetku leta 2013 postala veliko pomembnejSa kot kdajkoli pre;j:
poslovno uspesnost Argete so namre€ mocno ogrozile spremembe
v nakupnem obnasanju Slovencey, saj smo zaradi recesije postali
bolj kriticni potrosniki in pri veliko izdelkin smo zaceli temeljiteje
premilievati, ali se zanje splaca pla&ati ved ali ne? Ceprav stane
le priblizno 1 evro, je Argeta v tem kontfekstu na zalost postala
»ujetnik« kategorije, ki ima izredno slabo percepcijo, in Slovenci

S0 se preprosto zaceli sprasevati, ali se res splaca placati vec

za pasteto, ki je sicer superiorna po okusu in drugih senzoricnih
lastnostih, vendar je §e vedno samo pastetq, forej po mnenju
splos$ne javnosti najhuj§a vrsta »junk« hrane, za katero veliko ljudi
meni, da je narejena iz ngjslabsih ostankov mesne industrije - v
ljudskem jeziku »iz kurjih nogicx. S tem je postalo jasno, da prava
strateSka resitev nikakor ne lezi v prilagajanju cene, nic ni bilo

freba popravijati ali izboljSati glede izdelka, niti niso bile potrebne
prilagoditve glede distribucije — nalogo je lahko perfekino izpolnila
prava komunikacija, s pomocjo katere bi bilo kristalno jasno, zakaj
Argeta ni samo pasteta in zakaj je zanjo vredno placati vec.

Ker pa je Argeta vedno sledila izraziti podjetniski, ne pa
nefleksibilni korporacijski logiki, je svoje ambicije v frenutku, ko
ji pravzaprav ni §lo vse kot po maslu, postavila e visje. Zato
smo si postavili tri ambicije, z izpolnitvijo katerih ssno menili, da
bomo obrnili negativne prodajne trende ne samo na kratek,
pac pa tudi na dolgi rok.

Prva ambicija, ki smo si jo zastavili, je, da Argeta sledi zgledu
najmocnejsih svetovnih znamk, kot sta Coca-Cola in Apple, ter
svojo obljubo oblikuje tako jasno in preprosto, da jo lahko vecina
z lahkoto povzame, zato postane tudi bolj prepoznavna. Za
Argeto ljudje definitivno pravijo, da je dobra stran kruha, vendar
je bilo inferpretacij, zakaj je tako, e vedno prevec. Bil je Cas, da
Argeta svojo obljubo izrazi bolj eksplicitno in predvsem tako, da
temu ne more slediti noben konkurent. Vedeli smo, da v izpolnitvi
te ambicije lezi velik del naSega odgovora na vprasanje, kako

s frznimi komunikacijomi preseci zgoraj omenjene omejitve
kategorije pastet, ki je zaradi negativnih percepcij omejevala
nadaljnjo rast Argete.

Druga ambicija Argete izhaja iz dejstva, da je Argeta ze kar nekaj
Casa nazaj prerasla svoje konkurente v kategoriji pastet. Druge
znamke pastet Argeti enostavno ne morejo slediti in zato smo
potrebovali nove »benchmarke«, s pomodjo katerih bi lahko bolj
relevantno merili svojo uspesnost. Trzni delezi se seveda zaradi
tehnicnih omejitev virov podatkov $e vedo preracunavajo v ozji
kategoriji pastet, vendar pa smo v kategoriji »vsega za na kruh«
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nasli znamke, ki so po moci in obnasanju veliko blizie Argeti kot
njeni najblizji konkurenti. Tu izstopa predvsem Nutellq, ki je v svoji
kategoriji podobno kot Argeta mocan trzni vodja, hkrati pa ima
neverjetno mo¢ in tradicijo. Zastavili smo si ambicijo, da smo v
primerjavi s fem ultimativnim »benchmarkome« v §irsi kategoriji
vsega za na kruh veliko bolj§i. Ce bi se $e naprej primerjali samo
z najblizjimi konkurenti, bi nam lahko vse prehitro postalo spet
prevec udobno, prehitro bi bili zadovoljni z rezultati,

Tretja ambicija pa izhaja iz Argetine prednosti v primerjavi s
prej omenjenimi velikimi mednarodnimi znamkami. Te znamke
morajo prepogosto iskati najmanjsi skupni imenovalec med
vsemi inferesi in vsemi sfopnjami razvoja znamke na $tevilnih
trgih, zato v komunikacijskem smislu prisegajo na preproste in
izredno pri¢akovane reditve. Mi pa smo si postavili ambicijo,
da smo v Casu, ko je bilo tveganje zaradi neugodnih frznih
okolis¢in nujno potrebno, zares agilni ter zac¢rtamo zelo
drugacno komunikacijsko strategijo in da sami sebe preko
frznih komunikacij zelo izpostavimo.

Izpolnitev teh treh ambicij je tako predstavijala nacrt, kako ne
samo na kratek rok popraviti padajoce trende trznih delezev,
femvec ftudi na dolgi rok zagotoviti dobi¢konosnost Argete.

Neugodne frzne okolis¢ine so povzrocile velik pritisk na cene,
vendar je bilo znizanje cene za Argeto nesprejemljivo, saj bi
izredno ogrozilo dobic¢konosnost Argete. Zato smo si postavili
cilje, ki so vodili do ohranjanja dobickonosnosti tako na kratek
kot na daljsi rok.

POSLOVNI CILJI

1. Vletu 2013 zaustaviti negativni tfrend padanja EBIT marze
Argete. Napovedi s konca leta 2012 so predvidevale padec
EBIT marze (2013 vs 2012) za 4,9 odstotne tocke.?

MARKETINSKI CILJI
1. Povecdti koliCinski trzni delez za 5 % glede na obdobje
pred kampanjo.

2. Ohraniti price premium indeks* Argete glede na obdobje
pred kampanjo.

3. Vletu 2013 v medijski zakup vloziti 50 % medijskega
proracuna Nutelle, vendar doseci enake stopnje rasti
vrednostnega trznega deleza v primerjavi z letom 20125

KOMUNIKACIJSKI CILJI
1. Izboljsati indeks moci blagovne znamke Argeta za 1 %
(v Casu kampanje v primerjavi z letom 2012).

2. |zboljsati percepcijo izbranih imidz elementov blagovne
znamke (v ¢asu kampanje v primerjavi z letom 2012).
a) najvisja kakovost: +10 %
b) zaupanja vredna znamka: +10 %

Komunikacijska strategija je bila osnovana na podlagi treh
bistvenih izhodis¢:
Slovenci so postali bolj kriticni do kategorije pastet
in so se vedno pogosteje sprasevali, zakaj placati veliko
vec za doloc¢eno znamko, Ce so tako ali tako vse samo
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pastete, forej »junk food« najhujse vrste. Da bi v tej situaciji
ohranili frzne deleze, smo se glavni konkurenti zapletli v
konstantna agresivna cenovna pospesevanja prodaje,
kar pa je bilo za Argeto nesprejemiljivo.

Velik del reSitve tega izziva je za Argeto lezal v preprostem
dejstvu, da Argeta ni del mesno-predelovalne industrije.
Argetine, v primerjavi z ozjo konkurenco edinstvene
sestavine so bile pot do tega, da Slovenci Argete ne
obravnavajo vec samo kot »§e ene pastete«

Zavedali pa smo se tudi, da smo sestavine Ze velikokrat
poudarjali v komunikacijah in da ne bomo naredili
zadostnega preskoka, Ce jih tudi tokrat izpostavimo

na enak nacin. Zato smo se odlocili, da tvegamo in
uresnicimo svojo ambicijo, da tokrat izberemo zelo drugacno
komunikacijsko strategijo — da znamko odpremo ljudem in da
veliko bolj natanéno zakodiramo ozadje dobre strani kruha.

Ta tri izhodi$¢a so vplivala na same osnove znamke Argeta. Argeta
je vedno bila dobra stran kruha ter je prinasala brezskrionost in
veselje, vendar so potrosniki v drugacni sploni klimi v drzavi te
tfemelje znamke postavili pod vprasaj. Argeta je na fizi€ni ravni
dobra stran kruha zaradi edinstvenih sestavin - forej celih kosov
mesa, uporabe kakovostnih rastlinskih mascob in naravnih
zacimb - fer zaradi odli¢nega okusa in mazljivosti. Odlicen

okus in mazljivost sta seveda lastnosti, ki jin potro$niki lahko sami
preverijo, sestavine pa lahko samo preberejo na embalazi, Cemur
pa niso vec zaupdli - Se posebej v kategoriji pastet, ki je na tako
zelo slabem glasu. Izziv, ki se nam je postavil, zato ni bil, kako s
komunikacijami prepriéati, da si Argeta zasluzi zaupanje, tako kot
smo to delali v preteklosti, pac pa kako to dokazati.

Na emocionalni ravni je Argeta temeljila na vecnem
optimizmu, povezanem z brezskrbnostjo (always look

on the bright side of life), na znacilnem - v€asih »Monty
Pythonovskem« humorju ter druzabnosti. Tudi ta plat Argete ni
bila vec dovolj mo¢na, da bi prepricala kriticne potrodnike.
Optimizem, humor in druzabnost niso ve¢ zmogli premagati
dvomov; zato smo se odlocili, da brezskrbnost in veselje, ki sta
temelj Argete, poskudamo zagotoviti na Cisto drugacen nacin.

Tako je nastala nova osnova, zakaj je Argeta »dobra stran
kruha« in zakaj kot taka prinasa brezskrbnost in veselje. Argeta
je dobra stran kruha, ker kot odprta in fransparentna

znamka omogoc¢a vsakomur, da se sam in na svoje lastne
oc¢i prepri¢a, zakaj je vredna zaupanja in zakaj jo lahko
poslediéno popolnoma brezskrbno uzivamo. S fem smo se
zaceli bolj priblizevati filozofiji velikih mednarodnih znamk, kjer je
znamka zelo natanéno zakodirana - s tem smo torej natancneje
definirali dobro stran kruha, hkrati pa smo postavili temelje za
neklasi¢no komunikacijsko strategijo, s katero smo izkoristili vecjo
agilnost znamke v primerjavi z velikimi mednarodnimi FMCG
znamkami, ki morajo velikokrat izborati zelo standardne resitve.

Klju¢na cilina skupina, ki je najbolj potrebovala dokaze, da je
Argeta vredna zaupanja in da jo lahko posledi¢no popolnoma
brezskrbno uzivamo, so mame. Mame so »gatekeeper« glede
hrane v druzini in najbolj pod druzbenim pritiskom, da za svojo
druzino sprejemajo prave odlocitve. Argeta je v fem kontekstu
postajala manj zazelena - sprasevale so se, zakaj bi placevale
toliko vec za izdelek, ki je na koncu koncev e vedno samo
pasteta. Da bi to premagali, smo potrebovali zelo drugacno
kampanjo. Odlocili smo se, da pripravimo »reality« kampanjo,
ki temelji na vpletanju. Mame smo povabili, da obiscejo
Argetino fovarno in se same prepricajo o fem, kako in iz Cesa je
Argeta narejena. Tako smo mamam ponudili osebno izkusnjo,
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ki danes steje najvec - vedno manj zaupamo proizvajalcem
in raznim indtitucijam, drugim mamam in seveda sebi pa $e
vedno oziroma celo vedno bolj.

Kampanija je tako izhajala iz BTL aktivnosti, torej obiska tovarne,
ATL mediji pa so bili uporabljeni, da se zgodba razsiri. Nojvedji
poudarek je bil na televiziji, v tiskanih medijin in splethem
oglasevanju. Zelo velik poudarek je bil dan fudi PR-u in
druzbenim medijem.

Ideja o mamah, ki se na lastne oc&i prepricajo o kakovosti
Argete, smo izvedli v petih fazah:

PRED-FAZA: interno rekrutiranje (februar-marec 2013)

V kampanjo smo Zeleli &im bolj vplesti tudi interno javnost,
$e posebej, ker je posegala v samo drobovje Argete
(odprtje tfovarn za javnost in spremembe v bistvu znamke).
Povabili smo zaposlene, da postanejo ambasadoriji
Argete in da nato povabijo mame, da postanejo del
najstroZje Zirije kakovosti v regiji - Zirije, ki bo ocenila Argetin
proizvodni proces, vse od sestavin do kon¢nega izdelka.
Izbrani sta bili dve zaposleni, obe mami, ki sta nato preko
mnozi¢nih medijev, PR-a in druzabnih omreZij povabili
mame iz splodne javnosti, naj se pridruzijo Ziriji, ki bo
ocenjevala Argetino kakovost.

FAZA 1: rekrutiranje najstroZje Zirije (marec-april 2013)

S kampanjo v mnozi¢nih medijih in na druzabnih omrezjih
sta Argetini zaposleni vabili mame, da se prijavijo in
postanejo Elanice najstrozje Zirije kakovosti Argete. V. enem
mesecu se je prijavilo 218 slovenskin mam. V tej fazi smo
storili izvedbeno napako: kot motivacijo, da bi se prijavilo
¢im ve¢ mam, smo uporabili (avtenti¢ne) citate mam o
Argeti, ki smo jih zbrali pred zagetkom kampanje, poleg
njih pa fotografije iz zbirk, forej neavtenti¢ne fotografije,
poleg katerih smo pozabili dopisati, da so slike simboli¢ne.
Napaka je sprozila veliko negativne publicitete o fem, da je
kampanja lazna. Vedno smo se zavedali, da z izbiro nase
komunikacijske strategije veliko tvegamo, vendar je bila
afera v tako zgodniji fazi kampanje ogromen izziv - prvi izziv
je bil seveda v izpeljavi kriznega PR-a, drugi pa predvsem
v izoblikovanju ocene, ali imamo dovolj kredibilnosti, da s
kampanjo sploh nadaljujemo. Krizni PR je deloval in odlogili
SMo se s kampanjo nadaljevati.

Zirija je izmed vseh prijavijenih izbrala mame, ki so formirale
Zirijo, pri fem pa se niti slu€ajno nismo izogibali kriticnim
mamam.

FAZA 2: obisk najstrozje Zirije v tovarni Argete in njen
pregled vseh aspektov proizvodnega procesa (maj 2013)
Mame, ki so se uvrstile v Zirijo, so v maju obiskale Argetino
tfovarno, kjer so lahko svobodno preverile vse aspekte
proizvodnega procesa in govorile z vsemi kljucnimi

ljudmi. Tako so se lahko na lastne oci prepricale, da je
Argeta vse drugo kot slaba »junk« hrana in da se jo lahko
uziva popolnoma brezskrono. Vse mame so na koncu
ocenjevalnega procesa Argeti dale svoj pecat sMame
potrjujejo«. Hkrati smo v tej fazi pripravili ATL kampanjo, ki je
nastala na podlagi spremljanja mam skozi njihovo Ziriranje.
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FAZA 3: Kompanja »Mame potrjujejo« (maj-junij 2013)

ATL kampanja »Mame potrjujejo« je bila lansirana hkrati

z vizualnim simbolom - pe¢atom »Mame potrjujejo« - na
embalazah, ki je kampanjo logi¢no prenesel fudi na
prodajno mesto. V kampanji smo povzeli zgodbe mam
Clanic Zirije, njihove zgodbe in njihove oblutke o Argeti

in njenem proizvodnem procesu. V tem &asu je kampanja
pridobila tudi veliko podpore na druzabnih medijih

in v PR-u, sqj so Clanice Zirije spontano in z veliko vnemo
zacele Siriti dobro besedo o Argeti in o svojih visih.

POSTFAZA: obisk Argetinih fovarn s strani splosne javnosti
in donacije (maj 2013-)

Ker je ljudem postalo tako pomemibno, da si lahko sami
oblikujejo svoje mnenje, smo Argetini fovarni frajno odprli
za javnost. Tako se lahko vsak sam prepri¢a, zakaqj je
Argeta »dobra stran kruha«. Kompanji smo dodali tudi
dobrodelno noto. Jeseni smo s pomocjo sodelujocinh mam
in potrosnikov izbrali dobrodelno organizacijo, ki smo ji
novembra donirali finan&na sredstva.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

Gl . dizajn izdelka 4

Radio Kino

Tisk v Zunanje oglasevanje

Direktna posta Sejmi

Odnosi z javnostmi v AkIlvn.ostl na v
prodajnem mestu

Dogodki Gverila

D|g|tu||.10' . v Drugo

komuniciranje

MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NAGRT
Podatki o medijskem proracunu in terminskem nacrtu
SO zaupne narave.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Del kampanje so bila tudi sporocila v lastnih medijih, tako
internih kot eksternih. Interno smo za komunikacijo uporabili
infranet in dogodke za zaposlene, eksterno pa spletno stran
blagovne znamke www.argeta.si, spletno stran kampanje
www.mame-pofrjujejo.si ter Argetino Facebook stran

(v Casu kampanje www.facebook.com/ArgetaSlovenija,
danes www.facebook.com/argeta.slo).

S kampanjo smo sponzorirali dva dogodka, in sicer Lady piknik
(12. 6. 2013) in Nedelov piknik (25. 6. 2013). V tem obdobju

smo nadaljevali tudi z Argetinim dolgoletnim sponzorstvom
Smucarske zveze Slovenije in Rokometnega kluba Krim, ki pa

s kampanjo nista bila povezana.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Samo jedro akcije ne izhaja iz ATL aktivnosti, pac pa iz BTL
aktivnosti, obiska izbranih mam v Argetini tovarni, njihovega
ogleda celotnega proizvodnega procesa in dejstva, da so
prav vse izbrane mame Argeti slozno podelile pecat »Mame
potrjujejo«. To je bil dokaz, da je Argeta narejena iz kakovostninh
sestavin in da si zasluzi zaupanje potro$nikov, na katerem je
temeljila celotna komunikacija.

Poleg ATL-a smo fo sporocilo razsirili tudi v BTL-u. Prodajna
mesta smo opremili z materiali, ki so pripovedovali isto
sporocilo, kot so na primer plakati, poli¢niki, komunikacija na
senzomatih ter stojala za dodatne izpostavitve. Na prodajnih
mestih so v ¢asu kampanje potekale tudi degustacije.
Pecat »Mame potrjujejo« smo po akciji umestili tudi na
embalazo nasih izdelkov.

Imeli smo tudi cenovne akcije, ki pa so bile po Stevilu in
intenzivnosti enake kot v obdobju pred kampanjo ali po njej.

Zastavljeni cilji so bili dosezeni in tudi presezeni.

POSLOVNI CILJI

1. Uspeli smo obrniti frend in EBIT marza Argete se je v letu 2013
v primerjavi z lefom 2012 povecala za 6,7 odstotne tocke,
in to kljub napovedi, da bo padla za 4,9 odstotne tocke
(zastavljen cilj: ustaviti negativen trend)®.

MARKETINSKI CILJI

1. S kampanjo smo uspeli povecati koli¢inski trzni delez
za 6,4 % in ga uspeli ohraniti tudi po kampanji’
(zastavljen cilj: +5 %).

2. Uspeli smo ohraniti in celo za 6,3 % povecati price
premium indeks Argete. Pozitiven trend se je nadaljeval
tudi po zaklju¢ku kampanje® (zastavljen cilj: ohraniti price
premium indeks).

3. Vletu 2013 smo v medijski zakup vlozili samo 44 %
medijskega proracuna Nutelle® (zastavijen cilj 50 %)
in dosegli povecanje Argetinega vrednostnega
frznega deleza za 1,2 %'°, medtem ko se je Nutelli
trzni delez v primerjavi z letom 2012 zmanj$al za 2,2 %"
(zastavljen cilj: doseci enako stopnjo rasti vrednostnega
trznega deleza kot Nutella).

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Raziskave so pokazale, da smo dosegli tudi zelo pomembne
komunikacijske cilje.
1. Indeks moci blagovne znamke se je v Casu
kampanje v primerjavi z letom 2012 povecal za 1.3 %%
(zastavljen cilj: +1 %).
2. Percepcija izbranih imidz elementov blagovne znamke se
je v Casu kampanje v primerjavi z lefom 2012 izboljSal za
a) najvisja kakovost: +13,2 %' (zastavijen cilj +10 %)
b) zaupanja vredna znamka: +10,3 %" (zastavijen cilj: + 10%)

V zacetku akcije, marca, smo storili izvedbeno napako. Da bi k
prijavi za najstrozjo Zzirijo motivirali ¢im ve< mam, smo na spletni
strani uporabili avtenticne citate mam o Argeti, ki smo jih zbrali
pred zacetkom kampanije, ob njih pa uporabili fotografije iz zbirk,
poleg katerih smo pozabili dopisati, da so slike simbolicne. To

je sprozilo veliko negativne publicitete o tem, da je kampanja
lazna, ter pod vprasaj postavilo uspesnost kampanje, ki je v celoti
temeljila na verodostojnosti.

V obdobju pred kampanjo ali med njo na trg nismo lansirali
nobenih novih izdelkov ali razsirili distribucije.
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www.mame-potrjujejo.si

»Qgled je izpolnil moja
pricakevanja, saj je vse tako,
kot mora biti. Poskrbljeno
Je za distoco in kontrola je
zagotovljena«

Manvuela Kolar

BREL KoWIERVANSDY

01{113] 1 p(lgt(’. I’((
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DOBRA STRAN KRUHA

Vir: Nielsen, Panel trgovin, DJ13
Vir: DMS in Valicon, Trzenjski monitor jesen 2012
Vir: inferni podatki Atlantic Grupe d.d., 2012

Price premium indeks predstavlja razliko med ceno Argete v primerjavi
s povprecno ceno v kategoriji pastet.

Pritem naj dodamo, da je kategorija pastet v Sloveniji ve&ja od kategorije Cokoladnih
namazoy, in sicer koli¢insko za 31 %, vrednostno pa kar za 237 % (vir: Nielsen Panel trgovin,
DJ13-ON13).

¢ Vir: inferi podatki Atlantic Grupe d.d., 2013

7 Vir: Nielsen panel trgovin, DJ13, JJ13 in DJ14

8 Vir: Nielsen panel trgovin, DJ13, JJ13 in DJ14

 Vir: Ipsos Media Puls, 2013

' Vir: Nielsen panel frgovin, DJ12-ON12 in DJ13-ON13
"' Vir: Nielsen panel trgovin, DJ12-ON12 in DJ13-ON13
"2 Vir: Valicon, Raziskava PGM, 2013

'3 Vir: Valicon, Raziskava PGM, 2013

' Vir: Valicon, Raziskava PGM, 2013
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Naslov akcije:
SBERBANK - ZAMENJAJ BANKO

Ime blagovne znamke:
SBERBANK

Kategorija:
G: STORITVE - DRUGO

Oglasevalec:
SBERBANK BANKA D.D.

Primarni agenciji:
SAATCHI&SAATCHI, CLAN PUBLICIS GROUPE SLOVENIA
PUBLICIS FMX, CLAN PUBLICIS GROUPE SLOVENIA

Sodelujoci agenciji:
MAYER MCCANN BUDAPEST
GOOJA D.O.O.

Sodelujo¢i posamezniki:

LEON SIKOVEC, Vodja PR, marketinga in medijev,
Sberbank banka d.d., direktor projekta

ROMAN BUDNA, Vodja oddelka bancéni produkti,
Sberbank banka d.d., sodirekfor projekta

SAMO PECOVNIK, Specialist za digitalne platforme,
Sberbank banka d.d.,
sodelovanje pri izvedbi spletne platforme

1ZTOK KADUNC, Produktni specialist,
Sberbank banka d.d,
sodelovanje pri izdelavi procesa in produktov

SPELA PETAC, direktorica naro&nikov,
Saatchi&Saatchi, ¢lan Publicis Groupe Slovenia,
vodja projekta

MATEJ KODRIC, kreativni direktor,
Saatchi&Saatchi, ¢lan Publicis Groupe Slovenia,
kreativni direktor

GREGOR CEFERIN, Interaktivni umetniski direktor,
Saatchi&Saatchi, &lan Publicis Groupe Slovenia,
Interaktivni umetniski direktor

EVA STERK, Strateska nadriovalka,
Saatchi&Saatchi, ¢lan Publicis Groupe Slovenia,
strateginja projekta

KATJA ANDREJASIC, direkforica podijetja,

Gooja d.o.o.

ALES ZAJC, MBA - namestnik predsednika uprave,
Sberbank banka d.d., iniciator projekta

& SBERBANK

DO NOVE BANKE V TREH KORAKIH

POVZETEK:
Sberbank je leta 2013 vstopila na slovenski trg, ki je bil v tistem

Casu poln zgodb o »tajkunskih« poslih in slabih nalozbah bank.

so bile tuje banke v prednosti pred domacimi. Kljub novim in
inovativnim produktom nismo dosegali zastavljenih ciljev. Sele
ko smno enake produkte ponudili na spletnem portalu www.
zamenjajbanko.si, ki je slovenskim potrodnikom prvic omogocil
menjavo banke brez obiska poslovalnice, smo dosegli
zastavljene cilje - ter postali ena izmed petih bank o kateri
potrodniki razmisljajo o menjavi banke.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Akcija Sberbank - zamenjaj banko je ponudila preprost in
relevanten produkt fer v primerjavi s konkurenti dosegla za trg
nadpovprecne rezultate. Zahtevno nalogo so odlic¢no reSevali
z enostavno komunikacijo, ki je vodila na spletno mesto z
zbranimi odgovori na zadrzke in ovire ciljne skupine.
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https://www.youtube.com/watch?v=kSUx0nbkU1A

SBERBANK - ZAMENJAJ BANKO

Dogajanje na slovenskem bancnem trgu dodobra nakazuje
glavne znacilnosti nasega naroda - nezadovoljstvo, pasivnost
in vdanost v usodo. V zanki slovenske pasivnosti se je leta 2013
znasla fudi banka Sberbank.

Na podrocju Slovenije se je v letu 2013 zgodilo preimenovanje
banke Volksbank v Sberbank. Z novim lastnikom, ki je del ene
izmed najveciih finan&nih skupin (3. najvedja banka v Evropi'),
pa ni prislo na nas trg samo novo znanje in konkurencna
ponudba, temvec tudi visoko zastavljeni cilji. Pred prevzemom
leta 2012 je imela banka Volksbank 2,9 odstotni trzni delez?,
zanjo je slisalo zgolj 58 odstotkov ljudi, kot svojo banko, pa bi
jo izbrala zgolj 2 odstotka vprasanih®, Apetiti so bili forej znani

- povecdati prepoznavnost, povecati Stevilo komitentov in
posledi¢no tudi trzni delez.

Novo ime, nova podoba in predvsem rusko lastnistvo so prinasali
Stevilna vprasanja in potencialne nevarnosti pri oblikovanju
komunikacije. Banka Sberbank je moderna, inovativna banka, ki z
visoko profesionalnostjo zaposlenih, skrbi za najvecje zadovoljstvo
svojih komitentov. Kot partner, ki ti stoji ob strani in na katerega

se lahko vedno zaneses, se je Zelela predstaviti tudi v Sloveniji,
vendar Casi niso bili naklonjeni pozitivnim zgodbam bank, e
posebej pa ne novim. Ena od pomembnih sestavin pri banki je
tudi zaupanje, saj komitenti banki zaupajo svoje prihranke.

V medijih in vsakdanjih pogovorih ljudi, so v tistem Casu
odmevale zgodbe o slabi banki in o vpletenosti bank v
»tajkunske« dogovore in slabe kredite ter nalozbe. Te so kriticnost
in nezadovoljstvo ljudi pripeljale na zelo visoko raven. Leta 2012
so imele §tiri banke (NLB, Abanka, Banka Celje in Gorenjska
banka), ki so si skupaj lastile kar 42 odstotni frzni delez glede

na bilan&no vsoto, vel kot 40% nezadovoljnih ali neodlocenih
komitentov, torej veé kot 40% obrekovalcev4. Casi za vstop
nove banke so bili na eni strani, zaradi slabega ugleda bank
nepredvidijivi, glede na stopnjo nezadovoljstva ljudi, pa vec kot
odli¢ni. Vendar naloga ni bila enostavna - poleg omenjenega
smo morali banko predstaviti tudi kot zaupanja vredno banko.

Konec leta 2012 je bilo 91 odstotkov ljudi nezadovoljnih s stanjem
v drzavi, banke so pristale na repu lestvice zaupanja.® Kar 80
odstotkov ljudi je Cutilo osebni vpliv recesije, skoraj 20 odstotkov
pa jih je Zze varcevalo pri hrani in pijaci’ Sklepali smo, da se bodo
ljudje hitro odzvali na boljSo in ugodnejSo ponudbo bank, saj so
bili zelo nezadovoljni, na drugi strani pa so varCevali na vsakem
koraku. Prav tako ne smemo pozabiti, da je bila Sberbank v tistem
casu nova banka in na eni strani pozitivno sprejeta, saj ni bila
vpletena v vsakdanjih negativnih bancnih komunikacijah, na
drugi sfrani pa nova banka, ki je morala zaupanje e pridobiti.
Zato smo konec leta 2012 v sodelovanju s partnerji pripravili
inovativho ponudbo. Kombinirane pakete, ki so lahko ob odpriju
TRRja prinesli dodatne ugodnosti pri partnerjih - reviji Delo in
AMZSju. Pakete smo vkljucili fudi v naso predstavitveno kampanjo
na slovenskem trgu (ti. Vselitvena kampanja - Moving in). Glede
na fo, da je bila to edinstvena in prva tak§na ponudba, smo
pricakovali porast odpiranja racunov, vendar pa temu ni bilo
tako. PoCasen pozitiven trend se je nadaljeval, brez kaksnega
vidnega ucinka komunikacije. Zgolj nezadovoljstvo ljudi, v
kategoriji, kot je bancnistvo, ter inovativen produkt nove banke na
trgu, ocitno niso bili dovolj za ukrepanje potrosnikov.

Na trgu so se $e naprej nacrtovale spremembe - zaprtje
Probanke in slabe zgodbe o NLB, ki je zacela zapirati

poslovalnice. Nismo mirovali, $& naprej smo analizirali in raziskovali
nasega potrodnika, saj tezava ocitno ni bila na strani ponudbe.

Sodelovanje z raziskovalno in oglasevalsko agencijo je prineslo
naslednje zakljucke:

Delez ljudi, ki so nezadovoljni s svojo banko in so
obrekovalci svoje banke je Se vedno velik.

Kljub nezadovoljstvu z banko, se ljudje tezko odlocijo za menjavo:
» Smatrgjo, da je menjava kompleksna.
» Ne zaupajo v drobni fisk bank in jih je strah, da bo nova
banka $e slabsa od stare.
Slaba vpletenost ljudi v bancno kategorijo - ljudje
vecinoma spregledajo oglasevanje bank’. Ne vedo, koliko
placujejo za mesecno vodenje racuna, dobro pa vedo, v
kateri frgovini lahko kupijo 10 centov cenejse mleko.

Menjava banke je torej pomenila velik napor na strani
potrodnika. K temu je pripomogel tudi nefleksibilen odnos
vecine bank (delovnik do 16:30 med tednom in sobote
zaprto, ter veliko administracije). Miselnost »saj mi nic

ne morejo vzeti« pa tudi ni pomagala, da bi potfrosniki
»enostavno« zamenjajo banko.

Ti zakljucki so bili pomembni tako za nadaljnjo oblikovanje
produkta/ponudbe, kot tudi same komunikacije. Potro§nikom
smo morali ponuditi najlazjo pot za zamenjavo banko, brez
drobnega tiska in z jasnimi prednostmi.

Trend odpiranja TRRjev je bil sicer pozitiven, vendar pa je bilo
ocitno, da §tevilo odprtih racunov ni optimalno, saj je bilo na
frgu Se vedno veliko nezadovoljnih kupcev. Da bi izkoristili dano
situacijo, smo si zadali sledece cilje.

POSLOVNI CILJI

1. Odpiranje racunov fizicnih oseb naj se poveca za
40% v Casu kampanje Zamenjaj banko (okfober 2013
- september 2014) v primerjavi z obdobjem Vselitvene
kampanje (okfober 2012 - september 2013).

MARKETINSKI CILJI

1. Znotraj odprtih TRRjev povecati delez racunov s plac¢o na
50% (obstojece stanje je bilo 42% racunov s placo), saj
za nas predstavijajo kakovostne stranke. (Zamenjaj banko;
okfober 2013 - september 2014 vs. Vselitvena kampanja;
oktober 2012 - september 2013).

2. V sklopu TRRHev za 50% poveclati prodajo dodatnih
bancnih produktov (AC/MC, online banka), ki so del
paketa in hkrati Zelezni repertoar. S tem stranki prodamo
vse “osnovne” bancne storitve in jo privezemo nase.
(Zamenjaj banko; oktober 2013 - september 2014 vs.
Viselitvena kampanja, oktober 2012 - september 2013).

3. Povecdti trzni delez bilancne vsote za 20% (obstojecCe
stanje 2,39% TD) in doseci vecjo rast TD kot primerljive
banke? v Sloveniji (Zamenjaj banko; oktober 2013 -
september 2014 vs. Vselitvena kampanja, okfober 2012 -
september 2013).

4. 7 uspedno in ucinkovito kampanjo porabiti manj €/odprti
TRR kot v primerjalnem obdobju Vselitvene kampanje, ko
smo komunicirali enako ponudbo - pakete AMZS in Delo.

3r3dl vad3anzl
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SBERBANK - ZAMENJAJ BANKO

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

1. Povecati prepoznavnost banke - spontani in podprti priklic
naj se povecata za 50% (Q3 2013 v primerjavi z Q32014).

2. Po kampaniji priti med top 5 bank, ko ljudje razmisljajo
o odpriju TRR.

3. V Casu kampanje Zamenjaj banko (okfober 2013 -
september 2014) doseci vsaj 50.000 unikatnih obiskovalcev
spletnega mesta www.zamenjajbanko.si.

Glede na dosedanje izkudnje, smo se zavedali, da potencial
na trgu obstaja, da pa bomo pri doseganju ciliev naleteli na
nekatere izzive:
Ljudje ne opazijo bancnega oglasevanja, bancnistvo je
kategorija z nizko stopnjo vpletenosti.
Kljub velikemu nezadovoljstvu ljudje menjavo banke
prenasajo na jutri, sqj se jim zdi prevec kompleksna, jutri pa
ne pride nikoli.
Slovencem zgolj dobra ponudba za menjavo ban¢nega
racuna ni dovolj, potrebujejo dodatno spodbudo, ki jo
obi¢ajno predstavlja sklenitev stanovanjskega kredita, sicer
pa se zlepa ne odlocijo za menjavo.

Za ucinkovit odgovor na zgornje izzive, smo morali dodobra
spoznati nasega potrodnika. Nas cilj je bil pridobiti &im vel
novih komitentov, ker pa se apetiti banke ne ustavijo zgolj pri
odprtju osebnega racuna, smo cilino skupino dolocili Se bolj
natan&no. Potrebovali smo kakovostne nove komitente, kar
za nas pomeni, da na svoj osebni racun prejemajo placo, so
bolje situirani in uporabljajo razlicne bancne storitve.

Cilina skupina so bili t.i. vplivni uporabniki, ki imajo dohodek
vi§ji od 1000€ in uporabljajo napredne banéne storitve.

Kljub femu, da naso cilino skupino predstavljajo napredni
uporabniki, ki uporabljajo nove tehnologije, sledijo frendom,
pa smo ugotovili, da so pri menjavi banke e vedno zelo
fradicionalni. Kljub velikemu nezadovoljstvu in Zelji po menjavi
banke (65,9%° ljudi razmislja o menjavi banke, ki pa se zgodi
v malo primerih), pa najveckrat ostanejo pri svoji stari. Razlog
je predvsem navada, tradicija, in prilagajanje, navkljub
nezadovoljstvu zaradi visokih stroskov vodenja racuna,
nefleksibilnostjo banke. Na drugi strani pa smatrajo menjavo
kot zelo kompleksno - bolj kompleksno kot menjavo mobilnega
operaterja ali dobavitelja elekirike, ter manj kompleksno

kot selitev. Hkrati se jim menjava banke zdi tudi prevec
kompleksna glede na to, koliko jo uporabljajo. Zanimivo pa je,
da so tisti, ki imajo Ze izkusnjo z menjavo banke, preseneceni
nad enostavnostjo postopka.

Potro$niki so bili o&itno polni predsodkov o menjavi banke,
hkrati pa glede na slabe zgodbe v medijih, banke niso videli
kot svojega financnega partnerja, ki jih spremlja 24 ur na dan.

Naloga nase komunikacije je torej bila:
Predstaviti samo banko, novega igralca na banénem trgu.

Izobrazevanje potrodnikov o pomembnosti ustrezne banke,
ki je tvoj financni partner.

ReSevanje mitov o kompleksni menjavi banke.
Ponuditi jasno in poenostavijeno pot do zamenjave banke.

33

Banke so znane po nefleksibilnih delovnih Casih, nas ciljni
segment pa je akfiven, ima nenehno pomanjkanje ¢asa,
poslovalnice pa povprecno obiscejo samo dvakrat letno'™®,

Ker imamo zgolj 12 poslovalnic v Sloveniji, je morala biti nasa
komunikacija usmerjena drugam. Zaradi dobrih izkusen;j s
komunikacijo E-obresti v letu 2008, kjer smo ljudem omogocali
inovativno vezavo sredstev preko spletne banke in identifikacijo
s pomocjo mobilnih bancnikov, smo se odlocili, da omogocimo
ljudem menjavo banke z obiskom mobilnega ban&nika.
Slovenska populacija nadpovprecno uporablja internet", hkrati
pa se o financnih zadevah najprej posvetuje s prijatelji in preveri
informacije na internetu’®. Odlocili smo se, da bomo ljudem
ponudili prvi spletni portal, ki potro§nikom omogo&a menjavo
banke brez obiska poslovalnice.

Spletni portal je bil nas glavni kanal in celo »hero kampanjag,
na katerega so vabile ostale komunikacije. Pri pozivu v ATL
medijih smo morali upostevati globalno kreativno platformo
Moving in, ki pa smo jo nadgradili z vkljucitvijo nadih
sponzorirancev - slovenskih smucarskih skakalcev. Sportniki
so namrec tisti, ki e vedno poveZejo ljudi, imajo dobro
prepoznavnost in lahko pripomorejo k boljsi prepoznavnosti,
vidnosti oglasa in vecjemu zaupanju v naso banko.

Kreativna in medijska strategija sta bili dodobra opredeljeni ze
s samim izzivom - prepri¢ati Slovence, ki kljulb nezadovoljstvu
vztrajajo pri svoji stari banki, da je menjava banke lahko
preprosta in hitra.

ATL komunikacija je tako sluzila predvsem grajenju
prepoznavnosti o novi banki na frgu (prva komunikacija
Sberbank - Vselitvena kampanja na slovenskem trgu je bila
namrec junija istega leta) in vabila ljudi na spletni portal.
Spletni portal www.zamenjabanko.si pa je bil orodje, ki je
potro§nikom resni¢no priblizalo misterij zamenjave banke in
dokon&no ovrglo vse njihove predsodke.

Ker smo del mednaroden financne skupine smo morali slediti
mednarodni kreativni platformi Moving in, ki se je zacela v
Sloveniji Ze s prvo Vselitveno kampanjo, s katero smo praviako
ponujali nove in inovativne pakete. Mednarodna kreativna
platforma Meving in nam banko pribliza do fe mere, da
poslovalnice spremeni v bivalno okolje, kjer sta si pofrodnik

in usluzbenec povsem blizu in se posledic¢no tudi zelo dobro
poznata. Kreativno smo kampanjo za domadi frg in za promocijo
portala www.zamenjajbanko.si nadgradili z vkljucitvijo nasin
$portnikov - slovenskih smucarskih skakalcev. Tako je banka
postala domovanje enega izmed najuspesnejsin skakalcev v
Sloveniji, Robija Kranjca in njegovih mostvenih kolegov, ki so med
vselitvijo ugotavljali, da menjava banke ni nikakrsen bav bav in
vabili ljudi na spletni portal zamenjajbanko.si.

Zamenjajbanko.si je prvi portal v Sloveniji, ki je menjavo banke
poenostavil do te mere, da so lahko potrodniki, ki nimajo
odprtih frajnih placilnih nalogov, limitov...banko zamenjali

brez obiska poslovalnice. Na spletnem portalu, ki je bil hero
product celotne kampanje smo opozarjali na predsodke ljudi
o0 zamenjavi banke. Kar 58% ljudi namre& ne zaupa bankam,
41% ljudi moti nefleksibilni odnos bank, 43% pa jih motijo
visoki stroski poslovanja™. Kar 55,6% vseh Slovencev razmislja
o menjavi, odlocitev pa sprejmejo le redki. Obiskovalcem
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SBERBANK - ZAMENJAJ BANKO

portala smo predstavili omenjena dejstva in jim ponudili
zamenjavo banke samo v freh korakih, ki so bili za $e lazjo
predstavo podkrepljeni z ilustriranimi animacijami.

Potro$nikom je bil prilagojen tudi izracun za njim najbolj
primeren racun fer za primerjavo stroskov na razlicnih racunih.
To pomeni, da si je stranka lahko izbrala racun glede na

njene potrebe in Zelje. Z dodatno podkrepljenimi dejstvi o
Sberbank, smo jih najprej prepric¢ali, da je racun pri Sberbank
pravi odgovor. Najvec pa je vredno o, da smo na predsodke
o menjavi odgovorili neposredno in jim ponudili fudi najlazjo
pot do menjave. Stopili smo iz zapletenega birokratskega sveta
bank in potro§nikom ponudili povsem poenostavljen postopek
in jasno komunikacijo, kar so potroniki z veseljiem pograbili.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

Gl . dizajn izdelka
Radio Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje
Direktna posta Sejmi
Aktivnosti na

Odnosi z javnostmi .
prodajnem mestu

Dogodki Gverila
Dlgltulr.m' . v Drugo
komuniciranje

MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NAGRT
Podatki o medijskem proracunu in terminskem nacrtu
SO zaupne narave.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Del kampanje so bila tudi sporocila v lastnin medijih, tako
internih kot eksternih. Interno smo za komunikacijo uporabili nase
poslovalnice, direktno posto in intranet, eksterno pa spletno stran
blagovne znamke www.sberbank.si, fer naso Facebook stran.

V sezoni 2013/2014 smo bili zlati sponzor slovenske

nordijske reprezentance in sicer. moske in Zenske skakalne
reprezentance, moskih in Zenskih tekaskih smucarskih
reprezentanc ter celotne reprezentance nordijskin
kombinatorcev. Podpiramo gorskega ultra fekaca, maratonca
in ultramaratonca Davida Kadunca, smo sponzor SD Narodni
dom Ljubljana ter diamantni sponzor najbolj mnozicne
kolesarske prireditve v Sloveniji Maratona Franja, prav tako
pa tudi osebni sponzor Gorana Dragica.. Vecina omenjenih
Sportnikov ni bila del kampanje, v komunikacijo smo smiselno
umestili samo mosko skakalno reprezentanco, katere Clani so
ambasadorji omenjenega procesa.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA
Bistvo akcije je bil spletni portal www.zamenjajbanko.si, ki sSmo
ga komunicirali v zgoraj omenjenih medijih.

Zastavljeni cilji so bili dosezeni in tudi presezeni.

POSLOVNI CILJI
1. Odpiranje racunov fizicnih oseb se je v obdobju kampanje
Zamenjaj banko povecalo za 81% (cilj 40%)."”

34

MARKETINSKI CILJI

1. Znotraj odprtih TRRjev se je delez racunov s placo iz
42% v obdobju Vselitvene kampanje (oktober 2012 -
september 2013) v obdobju kampanje Zamenjaj banko
(oktober 2013 - september 2014) povecal na 67%
(cilj 50% je bil presezen za 17%)."

2. V sklopu TRRHev smo Vv zastavljenih obdobjih povecati
prodajo dodatnih bancnih produktov.

102% vec komitentov sta se pri odpiranju racunov odlocila
za kartici AC/MC, ter 127% komitentov za online banko
(cilj poveanje za 50% je bil presezen).

3. Trzni deleZ bilan&ne vsote smo v obdobju Zamenjaj banko
povecali za 90,53% v primerjavi z obdobjem Vselitvene
kampanje. Primerljive banke so v istem obdobju povecale
svoje TD za najvec 20,11%.1

4. \ obdobju kampanje Zamenjaj banko smo porabili 26%
manj financnih sredstev za odprti osebni tekoci racun
fiziCnih oseb, kot v primerjalnem obdobju Vselitvene
kampanje.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
1. Povecali smo prepoznavnost banke
(Q3 2014 v primerjavi z Q3 2013)™:
spontani priklic; iz 7% na 20%
podkrepljeni priklic: iz 32% na 58%
V dobrem letu komunikacije, smo uspeli zgraditi zeleno
podobo banke - ljudje so banko opisali kot mednarodno
banko, ki ponuja vedno nove resitve in produkte, banko,
ki bi jo priporogili prijateljem in ki ponuja ugodne produkte. '

2. V obdobju kampanje Zamenjaj banko smo se znasdli na
3. mestu, ko ljudje razmisljajo o menjavi banke oz . odprtju
tekocega racuna.”

3. V Casu kampanje Zamenjaj banko (oktober 2013 -
september 2014) smo dosegli 80.329 unikatnih
obiskovalcev spletnega mesta www.zamenjajbanko.si.’®

V Casu kampanije je bilo dogajanje na financnem frgu pestro,
pomembno pa sta ga zaznamovala predvsem dva dogodka:
zaprtje Probanke in dogovor, da priporocajo naso banko za
odprije racuna (ta ucinek in prehod komitentov smo v podatkih
navedli, znasa 11% celotnega Stevila vseh odprtih racunov),
ter zmanjsanje Stevila poslovalnic NLB. Sberbank na drugi strani
kljub svaoji rasti ni veCala svoje prisotnosti preko vecjega stevila
poslovalnic, ki je vseskozi ostalo isto.
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Vir: http.//www.sberbank.sk/ (third biggest bank in Europe in terms of market capitalisation)
Trzni delez glede na bilanéno vsoto, vir: ZdruZzenje bank Slovenije -
http.//www.zbs-giz.si/zdruzenje-bank.asp?Structureld=366

Vir: Valicon, All finance report 2012

Vir: Valicon, All Finance Anual Report 2012

Vir: Valicon, Ogledalo Slovenije 2012

Vir: Trzenjski monitor - jesen 2012
(htto.//www.dmslo.si/projekti/tfrzenjski-monitor-dms/frzenjski-monitor-dms-jesen-2012-10909/)
Vir: MillwardBrown, Janurar 2007, Millward Brown Knowledge Bank (14% ljudi odgovarja, da
jih zanimajo finan¢ne storitve, kar 23% zamrznjena zelenjava, na drugi strani pa jih celo 80%
zanima kozmetika)

o

o

Kot primerljive banke in najozjo konkurenco smo nenehno spremljali tuje, uspesne banke, ki
tako kot mi, niso bile vpletene v slabe zgodbe. To so bile Unicredit banka, SKB in Sparkasse.
Vir: spletna anketa, Finance.si, N=449

Vir: Valicon, All finance report 2012

72% of population aged 10-75 is using Internet (EU: 63,2%) Raziskava internet v Sloveniji, 2012
Vir: www.zamenjajbanko.si

Pomembno je tudi zapiranje Probanke, vendar tudi e izklju¢imo prihode teh komitentov
(kar predstavija 11% vseh odprtih racunov), smo dosegli in presegli cilj. Pomembno je tudi
dejstvo, da se je kljub uspesni obiskanosti portala www.zamenjajboanko.si vecina racunov
odprla v poslovalnicah - predvsem zaradi podatka, da ima veliko komitentov odprte trajnike
in limite, zaradi ¢esar jih je spletni portal usmeril v poslovalnico. Kljub temu dejstvu, pa je bil
cilj portala dosezen. Vir: Interni podatki Sberbank banka d.d.

' Vir: Interni podatki Sberbank banka d.d.

'S Vir: Valicon, Merjenje prepoznavnosti, 2014

e Vir: GFK Advert Tracking, Junij 2014, vec v prilogi
7 Vir: GFK Advert Tracking, Junij 2014

'8 Vir: Interni podatki Sberbank banka d.d.
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Nori na Poli

BRONASTA NAGRADA EFFIE



LANSIRANJE
BLAGOVNE ZNAMKE
OKI DOKI

Naslov akcije:
LANSIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE OKI DOKI

Ime blagovne znamke:
ZELENE DOLINE

Kategorija:
A: POTROSNI IZDELKI - HRANA

Oglasevalec:
MLEKARNA CELEIA D.O.O.

Primarni agenciji:
PRISTOP D.O.O.
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POVZETEK:

Mlekarna Celeia se je leta 2012 zaradi slabih prodajnih
rezultatov in posledi¢no umikanja izdelkov iz polic odlocila za
celovito prenovo otroskih jogurtov Junior.

Na trg smo lansirali Oki Doki jogurte v novi podobi, z novimi
okusi in novo komunikacijsko zgodbo, pripravljeno v skiadu z
zeljami potrosnikov, ki smo jih preko raziskav vkljucili v proces
prenove.

V §tirih mesecih po lansiranju smo dosegli 100% prisotnost na
prodajnih policah, Oki Doki pa je postal trzni vodja. Odli¢na
prodaja je rezultirala tudi v rasti celotne podkategorije otroskih
jogurtov za kar 65 %.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Mlekarna Celeia se je soocila s pomembno strafesko
odlocitvijo: jogurte za otroke ukiniti ali popolnoma prenoviti.
Odlocitvi o prenovi je sledila jasno razdelana strategija in
natancno opredeljeni cilji. Prodajni rezultati dokazujejo, da so
se uspeli priblizati zahtevni ciljni skupini in zapolniti trzno niso.
Kampanjo odlikuje celostni marketinski pristop in ucinkovita
izvedba kreativne ideje.
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https://www.youtube.com/watch?v=xPDsMQuYDFg

LANSIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE OKI DOKI

OZADJE

Mlekarna Celeia je danes najvecja mlekarna v slovenski lasti,
Ze 70 let pa slovi po tradicionalnih in zaupanja vrednih mlecéninh
izdelkih, katerih vecina spada pod krovno blagovno znamko
Zelene Doline. Pred letom 2009 se je Mlekarna Celeia ze nekaj
let soo¢ala s padanjem vrednostne prodaje svojih izdelkov. Da
bi obrnili trend padanja in da bi oblikovna podoba embalaz
in blagovna znamka izrazale funkcionalne in emocionalne
prednosti izdelkov, smo v letu 2010 priceli s prenovo izdelkov
Zelene Doline.

Leta 2010 je upadla tudi vrednostna prodaja v kategoriji
jogurtov in desertov in sicer je padla za 24 %, podkategorija
ofroskih jogurtov in desertov je padla za 41 %, vrednostna
prodaja otroskih jogurtov Junior Zelene Doline pa za kar 55
%?, zato je vecina trgovcev izdelek umaknila iz polic. Pred
prenovo je bil Junior prisoten le §e na 17 % vseh prodajnih
mest. Potrebbno pa je poudariti, da so imeli izdelki Junior visoko
dodano vrednost (profitabilnost). Ofroska kategorija je namrec
res predstavljala le 1 % celotnega porifelja blagovne znamke
Zelene Doline, vendar je bil segment zelo pomemben. 50 %
celotne proizvedene kolicine ofroskih jogurtov smo namrec
preko javnih razpisov prodali v Solah in vrtcih, ki so za Mlekarno
Celeia eden od pomembnih ¢lenov v prodajni verigi. Prav
tako pa je dobro, da se otroci pri prvem spoznavanju mlecnih
izdelkov, spoznajo prav z nasimi otroskimi jogurti in znamko
Zelene Doline.

Da bi dobili odgovore na vprasanje, zakaj je pozicija jogurta
Junior na prodajnih policah tako slaba, smo se najprej obrnili
na stare, saj imajo pomembno viogo v nakupnem procesu. S
pomocjo raziskave' smo Zeleli pridobiti vpogled v razmisljanja,
Zelje in preference starSev o sadnih jogurtih za ofroke. Prav
tako pa smo med otroki, ki so kon&ni uporabniki, opravili test
okusa, saj smo Zeleli ugotoviti, ali so otroci nasemu izdelku
sploh naklonjeni. Raziskavi sta pokazali', da obstojedi otroski
jogurti Junior potrosnikov niso prepricali iz ve¢ razlogov:

zaradi neustreznih okusov, nepriviacnih embalaz in odsotnosti
komunikacijskih aktivnosti.

Glede na vsa zgoraj zapisana dejstva smo v letu 2012 sprejeli
odlocitev, da je znamko otroskih jogurtov Junior nujno
potrebno ¢im prej prenoviti, sgj bi v nasprotnem primeru
rmorali ukiniti izdelek. Pri tem je bilo jasno, da bo znamka
ofroskih jogurtov ostala pozicionirana pod krovno blagovno
znamko Zelene Doline, saj razmeroma nizek letni proracun
za marketinke akfivnosti ne omogoca razvoja samostojne
blagovne znamke.

KONKURENCA IN PRODAJNI POTENCIAL

Na frgu je pred prenovo kljub vecjemu §tevilu konkurentov
obstajala visoka stopnja koncentracije tfrznega deleza.
Vrednostna prodaja otroskih jogurtov in desertov klju¢nih dveh
igralcev na frgu Nestle (63 %) in Bauer (15 %) je namrec v
obdobju jan-sep 2012 predstavljala kar 78 % vrednostnega
trznega deleza. Preostali trzni delez pa so si delili ofroski jogurti
podjetij Mdller (Mdller), Campina (Disney) in Dukat (Dukatino)
ter Mlekarna Celeia z izdelki Junior, ki so fakrat dosegali 9,.9%
vrednostni trzni delez?.

Prodajni potencial podkategorije otroskih jogurtov in
desertov je bil pred prenovo otroSkega jogurta Junior mocno
neizkoris€en, saj so otroski jogurti v obdobju jan - sep 2012
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predstavijali le 1,2 % celotne vrednostne prodaje jogurtov

in desertov, cilina skupina ofrok v starosti 3 - 10 let pa je
predstavljala 7,6 % celotne populacije

(skupaqj 155.277 otrok®). Poleg tega gre za podkategorijo, ki
prinasa bistveno visjo marzo kot ostali jogurti, zato smo tudi na
tem mestu videli, da je z Juniorjem potrebno nekaj ukreniti.

KLJUCEN STRATESKI TRZNO-KOMUNIKACIJSKI 12ZIV
Kljucni izziv, s katerim smo se torej soocali, je bil, kako se z
razmeroma nizkim marketinskim proracunom ucinkovito lofiti
prenove ofroske linije ter ustvariti in trgu uspesno predstaviti
izdelke, ki bodo tudi na dolgi rok izpolnili potrebe, Zelje in
pricakovanja tako ofrok kot njihovih starSev ter opredeljen
prodajni potencial tako izkoristiti v svoj prid.

Glavni cilj projekta je bil ustvariti nov ofroski jogurt za male in
velike otfroke, ki bi s svojim okusom, podobo in komunikacijo
postal najbolj zazelen jogurt za otroke v Sloveniji. V skladu s tfem
smo si glede na uspehe aktivhosti v zadnjih dveh letfih zastavili
zelo optimisti¢ne cilje:

POSLOVNI IN TRZENJSKI CILJI

1. Povecadti prisotnost otroskih jogurtov Miekarne Celeia
na prodajnih policah iz 17 % pred lansiranjem na 80 % v
prvih §tirih mesecih po lansiranju.

2. V prvih §tirih mesecih po lansiranju poveéati povpreéno
mesecno vrednosino prodajo otroskih jogurtov Miekarne
Celeia nad vrednost, ki jo je v obdobju enega leta pred
lansiranjem dosegal vodilni konkurent v podkategoriji
ofroskih jogurtov in desertov. V istem obdobju je Mlekarna
Celeia dosegala povprecno mesecno vrednostno prodajo
6.607 EURY,

3. Dosedci vodilni trzni delez v podkategoriji otroskih
jogurtov in desertov v §tirih mesecih po lansiranju.

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Dosedi vse zastavljeno s SOV, nizjim od 15% znotraj
kategorije. Pri Cemer je znano, da mora napadalec v
komunikacijo vlagati znatno vec, kot znada njegov trzni
delez.

2. Venem letu po lansiranju doseci, da blagovno znamko
Oki Doki pozna 15 % uporabnikov celothe kategorije
mlecnih izdelkov.

Na podlagi izsledkov raziskav® smo pri prenovi otroskih jogurtov
upostevali sledeca priporodila: 1. osredotociti se je potrebno na
cilino skupino otrok starih od 3 do 10 let, 2. izbolj$ati je potrebno
recepturo in okuse jogurtov, 3. prenoviti graficno podobo
embalaz, 4. razmisliti o primernosti obstojecega imena Junior
in po potrebi kreirati novo ime in 5. potrebno je ustvariti novo
komunikacijsko zgodbo, v kateri je poudarek na naravnosti
sestavin.
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Skupina: Lasinosti

Za otroke v zgodnjem otrostvu (3 do 6 let) je znacilna centralizacija midlienja, kar pomeni, da se lazje
odzivajo na individualne drazljgje. Vedje Stevilo vsebinsko ali oblikovno razli¢nih drazljajev lahko ofroke

Otroci v zgodnjem
otrostvu (3 do 6 let)

zmede. Za njih je zato primerna priprava preprostega imena/znamke ofroskih jogurtov in enostavna

pravijicno okolje, ki pritegne njihovo pozornost in v katerega se lahko Vzivijo. Za vecjo ucinkovitost znotraj
cilinega segmenta pa je potrebno ustvariti lik, ki bo del pravijicnega sveta, hkrati pa spol lika ni dolocljiv.

Za ofroke v srednjem in poznem otrostvu (7 do 10 let) je Ze znacilen razvoj logiCnega mislienja, kar

Otroci v srednjem
in poznem otrostvu
(6 do 10 let)

pomeni, da ime, grafiéna podoba in znaciinosti komuniciranja ne smejo biti preve¢ enostavni in
»preotrodji«, saj jo bodo v tem primeru starejsi ofroci zavrnili kot neprimerne za njinovo starost. Starejsi otroci
se prav fako ne Vvzivijo vec tako mocno v pravijicni svet, zato mora biti mera med realnim in pravijicnim
svetom, ki ga ustvarimo v komunikaciji, ravno prava. Z jezikovnega vidika prihaja do nekaterih kakovostnih

sprememb v besednjaku (npr. razumejo in uporabljajo metafore), pogosto pa uporabljajo tudi sleng.

Starsi otrok starih 3-10 let pri nakupu jogurtov za otroke zavzemajo viogo odlocevalcev. Nakup obic¢ajno

Starsi otrok starih 3-10 let

poteka popolnoma rutinsko. V sam nakup vlozijo minimalno ¢asa in energije. V primeru novega izdelka

nakupu posvetijo nekoliko vec pozornosti, pri Cemer najvec pozornosti namenijo sestavinam®,

Ciljne skupine - Pri prenovi linije ofrokih jogurtov smo se
osredotocili na fri razli¢ne segmente: na ofroke stare od 3 do
6 let in otroke stare od 6 do 10 let ter starse, ki imajo konéno
odlocitev pri nakupu izdelka. V nadaljevanju so predstavijene
razvojno-psiholoske znacilnosti ofrok v starosti od 3 do 10 let.
Gre za zelo heterogeno ciljino skupino, saj v tem starosthem
razponu prihaja do velikih sprememb na vseh podrodjih
razvoja (spoznavni, socialni, jezikovni).

Razvojne lastnosti otrok smo upostevali pri razvoju izdelka,
pripravi imena, podobi embalaz in kreativni strategiji,
preference oz. navade star§ev pa smo upostevali predvsem
pri izbiri komunikacijskih sporocil in kanalov. Iskali smo lik, ki

je spolno nevitralen in odraza pozitivne lastnosti ter emocije,
njegovo ime mora biti enostavno, hitro zapomnljivo in igrivo. Pri
komunikaciji pa je potrebno najti kompromis med pravijicnim
in realnim svetom, s katerim se bodo lahko poistovetili tako
mlqjsi kot starejsi otroci.

INSIGHT

S pomodjo raziskav® smo ugotovili, da proces nakupa ofroskih
jogurtov poteka po principu rutinskega re$evanja problemov.
Odlocitev o nakupu je sprejeta na osnovi relativno malo
dejavnikov, pri ¢emer prednjacita viecnost okusa jogurta

in naravnost sestavin. Po vdecnosti okusa je jogurt Junior

v tistem Casu zaostajal za konkurenti, zato ga je bilo freba
izbolj$ati. Same sestavine pa so bile Ze takrat naravnega
izvora. Jogurti so bili narejeni iz mleka brez GSO, iz sestavin
brez aditivov in konzervansov ter brez umetnih barvil in sladil.
A ti atributi niso bili komunikacijsko dovolj izpostavljeni. Ker je
odlocitev o nakupu obi¢ajno sprejeta na prodajnem mestu,
pomembno viogo odigra embalaza. Pritej je pomembno, da
ni prenasicena, motivi, vkljuceni v dizajn, moragjo biti viecni,
ne preved pisani in ne zastareli. IstoCasno mora biti embalaza
priviacna, pritegniti mora pozornost. Pri ofroskih jogurtih so
najbolje sprejete embalaze, katerih barve odrazajo okus
jogurta, priporo¢ena pa je tudi izbira spolno nevtralnega lika,
ki ima jasno izraZzene socialno zazZelene lastnosti in emocije.
Odlocitev za nakup otrodkih jogurtov lahko spodbudijo
dodatne akfivnosti, pri Eemer dodajanje igrack ni priporoceno,
sqj v oCeh starSev ta le dvigne ceno jogurta, za ofroka pa
kmalu postane nezanimiva in odvecna. Bolj ucinkoviti pri
spodbujanju nakupov so manjsi dodatki v obliki nalepk,
magnetov. Vse napisane ugotovitve so bile dobra iztocnica za
pripravo kreativne strategije.
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V prvi fazi smo bili pred tremi pomembnimi odlocitvami - izbrati
ustrezne okuse, ime in graficno podobo embalaze izdelka.
Skupinske diskusije, individualni infervjuji in spletne ankete so
pokazale, da okus jogurta predstavija kljucni nakupni dejavnik.
Ce ofroci izdelku niso naklonjeni in Qa ne sprejmejo, ga starsi
izkljucijo iz nakupnega niza. Ker okus obstojeCega jogurta
ofrokom ni ustrezal, smo se odlocili za razvoj novih okusov. S
strani potrosnikov so bili izbrani okusi: jagoda, vanilja in navadni
(sladki) jogurt z nad-pokrovckom s Cokoladnimi kroglicami.
Jogurt z nad pokrovckom je bil hkrati tudi prvi slovenski jogurt s
tak$no funkcionalnostjo.

Sledil je izbor imena in grafiéne podobe embalaze. Klju¢no
vprasanje pri izboru imena je bilo, ali ohraniti obstojeCe ime
ali vpeljati novo. Ker je obstojeCe ime »Junior« uporabljala
ena od vodilnih blagovnih znamk v slovenski prenhrambni
industriji za otroske pastete in ker so rezultati raziskav pokazali,
da obstojeCe ime Junior ne dosega dovolj visoke viecnosti
med potrodniki, smo izbrali novo ime »Oki Doki«. Ime je bilo
tako s strani starSev kot otrok v ¢asu raziskav pozitivho sprejeto.
Prvi in drugi del imena povezuje rima, ki naredi ime igrivo

in zapomnljivo. Gre za besedno zvezo, ki jo ofroci in mladi
pogosto uporabljgjo in jim je blizu. Vsebinsko se navezuje na
pozitiven odziv na dobro opravljeno delo ali dogovor, obenem
pa izpostavlja dober okus nasih jogurtov. Z izbiro imena je bilo
starSem mozno sporociti, da jogurtom Oki Doki lahko zaupajo
in so primerni za otroke, otrokom pa, da so jogurti odli¢ni.

Ime izdelka Oki Doki je ozivelo v obliki simpaticne mleéne
kapljice, ki zivi v »Okilandiji« - fantazijskem svetu z jogurtnim
jezerom sredi Zelenih Dolin. Oki Doki s svojimi pomocniki
pripravlja najboljsi jogurt za otroke. Z likom mlecne kapljice so
se ofroci najbolj poistovetili (je bil spolno neviralen, izrazal pa
je socialno zalezene lastnosti in emocije). Lik mleCne kapljice
je imel tudi jasno sporocilno vrednost - ofroke je asociiral na
kremo oz. jogurt. Jasno pa je bil razviden tudi sam okus jogurta.
|zbrani predlog so jasno preferirali tudi starsié.

Na pokrovcke embalaze smo za grajenje viecnosti in
spodbujanje nakupa umestili Se dodatni element - kulske
tatuje za otroke, na katerih se je karakter Oki Doki pojavljal v
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Sestih razlicnih podobah: ko mezika in z roko nakazuje znak za
OK, leti na propelerju iz javorjevih semen (helikopterckov), ima
pilotsko kapo in oCala ter jagodo na hrbtu, poizkuda jogurt, ki je
na leseni zlicki, igra bejzbol s Cokoladnimi kroglicami in lefi na
krilcih iz vaniljevih cvetov.

Komunikacijske aktivnosti so se pricele z lansiranjem produkta
konec novembra 2012 in se izvajale do marca 2013. Kreativha
strategija je temeljila na uporabi prepricliivega in zabavnega
fona, ki je bil primeren tako za mlagjse kot starejSe otroke.
Klju¢na komunikacijska sporogéila so bila: jogurt za ofroke,
novo, brez GSO, odli¢en okus, nima umetnih barvil, z naravno
aromo in iz slovenskega mileka.

V prvem koraku je bil glavni cilj graditi na prepoznavnosti nove
znamke otrodkih jogurtov. Ob nizkem medijskem proracunu

in dejstvu, da je edini oglaSevalec v kategoriji (1. Monte)
ogladeval z iziemno intenzivnostjo (samo od dec. do sep. 2012
so porabili bruto 1,3 mio EUR), smo se odlocili za le en glavni
medijski kanal - za oglasevanje na televiziji. Medijski cilj je

bil visok doseg vseh izbranih ciljnih skupin, ofrok in starSev.
Proracun je bil osredotocen na zakup medijskega prostora
na najvedji komercialni TV postaji POP TV, ki ponuja vsebine
za odrasle in otroke fer omogoca ucinkovit doseg vseh

ciljinih skupin. V TV oglasu je bila prikazana Oki Doki jogurtha
kapljica v Earobnem svetu Zelenih Dolin. Karakter Oki Doki

je bil prikazan kot vesel, odstekan in zabaven lik, ki pritegne
pozornost ofrok in jim sporoci, da so jogurti za njih dobori.

Oglasi so bili predvajani predvsem ob vikendih, v jutranjem
Casu, ko so na sporedu risanke, objave pa so bile glede na
afiniteto starev pri gledanju oddaj razprsene fudi v druge
oglasne bloke. Oglasi so dosegli 85 % otrok starih med 4 in

14 let in 79 % starev z otroci med 4 do 14 let. Otroci, ki smo

jih dosegli, so v povprecju videli oglas 9-krat. Starsi, ki smo jih
dosegli, pa so v povprecju videli oglas 7-krat. Kot dopolnitev
TV oglaSevanju smo s ciliem generiranja prvega poizkusa dali
poudarek e na promocijo na prodajnem mestu (poli¢ni
oznacevalci, talne nalepke, nalepke za vozicke, vobleri in
policni trakovi), saj starsi vecino nakupnih odlogitev sprejmejo
prav tam.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

ey = dizajn izdelka z
Radio Kino
Tisk Zunanje oglasevanje
Direktna posta Sejmi
Odnosi z javnostmi Aknvn.ostl na v
prodajnem mestu
Dogodki Gverila
Dlg"a".w. . Drugo
komuniciranje
MEDIJSKI PRORACUN IN TERMINSKI NAGRT
o . . 5
Mediji ol Cas predvajanja akcije
posameznem letu
Televizija 100% NOV 2012 - JAN 2013,

MAR 2013
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Skupna bruto vrednost

medijskega proraéuna brez DDV Pkl (32
Odstotek medijskega proracuna 36%
od stroSkov celotne akcije °
[T vesii
V primerjavi s konkurenco .
je ta medijski proraun Manjsi
D Primerljiv
Vegji
V primerjavi z vasimi akcijami | .
iz prejSnjih let je ta medijski proracun Manjst
[ primerjiv

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Izdelki Oki Doki so bili predstavijeni na korporativnem spletnem
mestu www.zelenedoline.si in na Facebook strani Zelene Doline.
V decembru 2012 smo sodelovali v projektu Pravijicna dezela, ki
ga prireja mestna obc¢ina Celje. V 14 dneh smo za vse otroke, ki so
s starsi obiskali omenjeno Pravijicno dezelo na prostem, poskroeli
za presenecenje z brezplacnimi vzorci Oki Doki jogurtov.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA
Poleg nastetih v opisu kreativne in medijske strategije
ni bilo drugih posebnih frzenjskih orodij.

Prodaijni rezultati so pokazali, da je bilo lansiranje otroskih
izdelkov Oki Doki prodajno uspesno, postavijena komunikacijska
kampanja pa ucinkovita. Mlekarna Celeia je presegla
zastavljene cilje.

POSLOVNI IN TRZENJSKI REZULTATI:

1. Cilj: Povecdati prisotnost otroskih jogurtov Mlekarne Celeia
na prodajnih policah iz 17 % pred lansiranjem na 80 % v
prvih §tirih mesecih po lansiranju.

Rezultat: v prvih stirih mesecih smo dosegli 100%
prisotnost in s tem cilj presegli za 20 odstotnih tock.

2. Cilj: V prvih tirih mesecih po lansiranju poveéati
povpreéno meseéno vrednostno prodajo otroskih
jogurtov Mlekarne Celeia nad vrednost, ki jo je v obdobju
enega leta pred lansiranjem dosegal vodilni konkurent v
podkategoriji ofroskih jogurtov in desertov.

Rezultat: Povpreéna meseéna vrednostna prodaja
otroskih jogurtov Mlekarne Celeia je v prvih §tirih
mesecih narasla na 60.701 EUR/mesec, s Cimer je bilj
postavijeni cilj presezen za 44 %. Lansiranje izdelkov Oki
Doki je vplivalo tudi na rast celotne podkategorije ofroskih
jogurtov in desertov. V 4-mese&nem obdobju po lansiranju
se je namre¢ povpreéna mesec¢na prodaja celotne
podkategorije otroskih jogurtov in desertov povecala za
65 %, kar je ve¢ kot odli¢en uspeh. Vecina rasti prodaje
Oki Dokija je bila tako rezultat pridobivanja novih kupcev in
Siritve trga, delno pa tudi rezultat pridobivanja potro$nikov
konkuren&nih izdelkov - povprena mesecna vrednostna
prodaja glavnega konkurenta Nestle je v obdobju po
lansiranju upadla za 9,5 %’.
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LANSIRANJE BLAGOVNE ZNAMKE OKI DOKI

3. Cilj: Doseci vodilni trzni delez v podkategoriji otroskih

jogurtov in desertov v §tirih mesecih po lansiranju.

delez v podkategoriji ofroski jogurti in deserti Nestle (63,7%)

in Bauer (15,2%). Izdelki Mlekarne Celeia so dosegali 9.9%
vrednostni trzni delez (fakrat blagovna znamka Junior).

V obdobju po lansiranju izdelkov Oki Doki (DJ13- FM13) je
vrednostni trzni delez Miekarne Celeia dosegel kar 55,3%
(VTD Nestle je padel na 35%, Bauer pa na 8,3%). Otroski
jogurti Oki Doki so postali dominantni ponudnik na trgu z
vodilnim vrednostnim trznim delezem, trzni delez pa je torej
presegel postavijeni 30% cilj za 25,3 odstotne tocke’.

KOMUNIKACIJSKI REZULTATI:

Cilj: Doseci vse zastavljeno s SOV, nizjim od 15% znotraj
kategorije. Pri Cemer je znano, da mora napadalec v
komunikacijo viagati znatno vec, kot znasa njegov frzni delez.
Rezultat: Vse zastavijene cilje smo presegli ob bistveno niziem
vlozku, kot je znadal nas novi trzni delez, in sicer je SOV znasal
le 11 % (Monte 70 %, Paula puding 18 %).

Cilj: V enem letu po lansiranju doseci, da blagovno znamko
Oki Doki pozna 15 % uporabnikov celotne kategorije jogurti
in deserti.

Rezultat: Cilj je bil presezen, saj smo dosegli, da je 1

6,7 % uporabnikov jogurtov in desertov poznalo
blagovno znamko Oki Doki. Kot primer lahko navedemo
deserte Fantasia, ki so po 3 letih od lansiranja (2010) in ob
1047% visjih viozkih v oglasevanje®, dosegali le malenkost
vecjo prepoznavnost (17,5 %). V letu 2014 se je prepoznavnost
blagovne znamke Oki Doki §e povecala, in sicer na

25 %. Pritem je potrebno tudi upostevati, da pri raziskavah
prepoznavnosti in uporabe v vzorcu otroci niso bili zojeti.

Prav tako pa je bila med odraslimi zajeta celotna preostala
populacija in ne le starsi, ki so klju¢ni odloCevalci pri nakupih
otroskih jogurtov’.

Ob zasnovi novega izdelka je bila ena vedjih Zelja tudi, da bi
ofroci in posledic¢no fudi njihovi starsi, sprejeli lik Oki Dokija za
svojega, hkrati pa bi samo ime postalo sinonim za najbolj$e
otroske jogurte. Ta cilj smo vsekakor dosegli, saj je ime Oki Doki
v mnogih druzinah posfalo generi¢no ime za ofroski jogurt, prav
tako nam je uspelo priti v pogovorni jezik otrok. Oki Doki jogurti
so postali celo tudi zelo priljubliena Zelja otrok za darilo, kar kaze
na to, da so ga ofroci preprosto vzljubili'® Oki Doki jogurti pa so
v letu 2014 prejeli tudi naziv Produkt leta 2014, kar je dokaz, da so
potroniki Oki Doki izdelke sprejeli tudi kot atrakfivne, inovativne
in kakovostne izdelke §iroke potrodnje ter so z njihovo uporabo
zelo zadovoljni. Z lansiranjem Oki Doki jogurtov smo dokazali, da
je z majhnimi finan&nimi viozki in s pogloblienim vpogledom in
razumevanjem ciline skupine, odli¢nimi kreativnimi resitvami in
tehtnimi odlo&itvami mozno dosedi zavidljive rezultate.

Med samo akcijo se ni dogajalo ni¢ drugega, kar bi dodatno
vplivalo na rezultat akcije.

Aragon, research and planning, porocilo skupinskih diskusij in spletne ankete o sadnih
jogurtih za ofroke - vpogled v junior segment in test okusa, marec/april 2012).

AC Nielsen prodajni rezultati v kategoriji jogurtov in desertov, 2010-2013.

SURS; Prebivalstvo po starosti in spolu, statistiéne regije, Slovenija, polletno, 2012 2H.

IS

AC Nielsen prodaijni rezultati v kategoriji jogurtov in desertov.

o

Aragon, research and planning, porocilo skupinskih diskusij in spletne ankete o sadnih
jogurtov za ofroke - vpogled v junior segment in test okusa, marec/april 2012.

o

Aragon, research and planning, Test jogurta za ofroke: fest okusa, imena in embalaZe,
julij 2012.

AC Nielsen prodajni rezultati v kategoriji jogurtov in desertov, 2010-2013.

IBO, Mediana (2010 in 2011) in MediaPuls, Ipsos (2012 in 2013).

Aragon, Spremljanje blagovnih znamk Mlekamne Celeia, vpradanje »Katere blagovne
znamke mlecnih izdelkov poznate, december 2013.

©°

9 Interna analiza agencije.
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NORI NA POLI

Naslov akcije:
NORI NA POLI

Ime blagovne znamke:
POLI

Kategorija:
L: DOLGOROCNA UCINKOVITOST

Oglasevalec:
PERUTNINA PTUJ D.D.

Primarni agenciji:

FUTURA DDB D.O.O.
INNOVATIF D.O.O.

Sodelujo¢i posamezniki:

SLAVKO FICKO, direktor strateSkega marketinga in razvojaq,

Perutnina Ptuj d.d., odgovorna oseba naro¢nika

ALENKA PULEC JURJEVCIC, izvrina direkforica projektov,
Futura DDB d.o.o., direktor projekta

GORAZD OMAN, direktor narocnikov,
Innovatif d.o.o., direktor projekta

ZORAN GABRIJAN, kreativni direktor,
Futura DDB d.o.o., kreativni direktor

BOSTJAN NAPOTNIK, kreativni direktor,
Futura DDB d.o.o., kreativni direktor

MATEJA PODMENIK, art direktor,
Futura DDB d.o.o., art direktor

MARKO KADIC, art direkfor,
Innovatif d.o.o., art direkfor

URSKA OGRINC, digitalni medijski strateg,
Innovatif d.o.o., digitalni medijski strateg
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Izpraznjene trgovins E)
Poli police zaradi

Kitajske?

POVZETEK:

Poli je bila v spremenjenih ekonomskih razmerah in ob
radikalnih spremembah navad medijske konzumacije
postavljena pred velik izziv: podledi pritiskom po znizevanju
cen (in zrtvovati dolga leta grajeno emocionalno vrednost
blagovne znamke) ali poiskati nove nacine za dodatno
aktivacijo privrzencev blagovne znamke.

S ponotranjenjem nove komunikacijske realnosti, odkrivanju in
pametni uporabi trendov ter konsistentnem ponujanju novih
razlogov za norost na Poli smo v nekaj letih zgoraj zapisano
dilemo postavili na smetisCe zgodovine. Poli se danes prodaja
po vi§ji ceni in je v vseh pogledih mocnejsa blagovna znamka,
kot je bila.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Kljucna prednost »najdrazje klobase na trgu« je konsistentna
komunikacija in opazne kreativne resitve. Z nagrajeno
kampanjo so dokazali, da odlicno poznajo svoje potrosnike,
stratesko izkorisCajo sodobne medije in tudi s spremenjeno
cenovno politiko ohranjajo oz. povecujejo prodajo

izdelka. Dobro zastavljena medijska strategija in kreativha
komunikacija predstavijata pomemben Clen v zagotavljanju
dobrih prodajnih rezultatov.
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https://www.youtube.com/watch?v=wLWHwYxxe7o

NORI' NA POLI

Kljucni izziv s katerim se je blagovna znamka soocila v letu 2011 je
bil: "Kako daleé najdrazjo blagovno znamko v njeni kategoriji
v finanéno obcutljivem okolju obdrzati na nespremenjeni
cenovni poziciji in hkrati utrditi njen trzni polozaj?«

Finan&no obcutljivo okolje je vplivalo na spremembo vedenja
potrodnikov, ki so postali vedno bolj racionalni, kar je bilo
razvidno iz njihovih nakupovalnih navad:

Potrosniki so vedno manj zvesti eni trgovski verigi.

Na razliénih koncih is¢ejo, katere blagovne skupine/
izdelke je kje najbolj racionalno nakupovati, kar se kaze
v naraséajoc¢em Stevilu povpreénega stevila trgovcev,

ki jih obiS¢ejo. Leta 2006 so potrosniki v povprecju
kupovali pri razliénih 2,5 trgovcih meseéno, leta 2008

je to povprecje znasalo 3,4, se v letu 2010 povecalo

na 3,9, v letu 2012 na 4,1, v letu 2014 pa Ze na 4,7.

(Vir: Nielsen raziskava Shopper frends 2014, Aviorske pravice
© 2014, The Nielsen Company).

Vrednostni delez trgovskih blagovnih znamk je v letu
2011 znasal 28,3 %, v letu 2012 Zze 32,5 %, v letu 2013
pa je dosegel 33,9 %. (Vir: Nielsen RMS panel 2013,
zdruZene kategorije, Total Slovenija; Avtorske pravice
© 2014, The Nielsen Company).

V letu 2010 je 8 % potrosnikov trdilo, da v diskontih
potrosijo vec€ino svojega gospodinjskega prorac¢una.

V letu 2011 se je Stevilo taksnih potro$nikov povecalo

na 10 %, v letu 2012 na 14 %, v letu 2013 na 18 %, v letu
2014 pa jih je bilo ze 22 %. (Vir: Nielsen raziskava Shopper
trends 2014, Avtorske pravice © 2014, The Nielsen Company).

Blagovna znamka Poli je v takem trznem okolju postala Se
posebej ranljiva, saj je v svoji kategoriji perutninskih posebnih
klobas daleé najdrazja: za vec kot tretjino je drazja od
primerljivih BZ konkurence (Pivka, Ave, Pip) in vec kot dvakrat
drazja od perutninskih klobas ostalih proizvajalcev, katere
predstavljajo predvsem trgovske blagovne znamke

(Vir: Nielsen RMS panel kategorija Perutninske posebne klobase,
KA Total Slovenija, Povprecna cena na kilogram, obdobje

MAT 11 (zadnje obdobje JJ11),; Avtorske pravice © 2014,

The Nielsen Company)

Celotna frzna situacija v kombinaciji s spremenjenim vedenjem
potro$nikov ni bila roznata in bi lahko privedia do zelo
napacnih odlogitev:
Spremenjene potrosne navade so govorile v prid
znizevanju cen BZ Poli.

Rast cen surovin na globalnem trgu (soja, pSenica,
koruza) so na drugi strani pritiskale na zviSanje nasih
prodajnih cen (Vir: Index Mundi), sam surovinski mix (soja,
pSenica, koruza in masc¢oba) pa je v letu 2011 narasel za
29,5 % v primerjavi z letom 2010 (inferni vir SAP R3)

Stroskovni pritisk ni dopuséal poveéanega in obseznega
vlaganja v marketinske aktivnosti na trgu.

Zaostrenim razmeram navkljub je bila sprejeta drzna odlocitev,
da ne bomo pristajali na znizevanje cen Polija in potencialno
razvrednotenje blagovne znamke:
v komunikaciji do potrosnikov se obdrzi emocionalni naboj
in osredotocCi na zabavo. V ospredju ni cena izdelka,
temvec Poli norost s svojimi norimi uporabniki.
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pri nacrtovanju medijske prisotnosti se povecuje
intenzivnost nastopa na spletu, z gradnjo spletne skupnosti
uporabnikov, ki bi na dolgi rok postali ambasadorji
blagovne znamke Poli.

Razloge za povecanje investicije v spletni nastop in spletne
aktivnosti gre iskati v spremenjeni medijski potrosnji. MOSS
raziskava je Zze maja leta 2009 razkrila, da je delez spletne
populacije na domacem trgu é6-odstoten, povprecna starost
mesecnega spletnega uporabnika je bila 33 letf, na spletu pa
so 1i uporabniki Ze preziveli skoraj 9 ur mesecno (Vir: MOSS - SOZ,
maj 2009, dostopno preko: http,//moss-soz.si/si/novice/116,/detail.
html). V maju 2010 je MOSS raziskava zabeleZila 3 % letno rast

v spletni populaciji, ki je na spletu v prefeklem letu prezZivela Se
dlje ¢asa: dobrih 12 ur mesecno, povprecna starost mesecnih
uporabnikov spleta pa se je povisala na 35 let.

Ti podatki so nakazovali rast tako v infenzivnosti rabe spleta,
kot tudi v dejstvu, da uporaba spleta ne bo ostala v domeni
“milaj§e populacije” (Vir: MOSS - SOZ, maj 2010, dostopno preko:
htto.//www.moss-s0z.si/si/novice/4241/detail.html).

Da bi lahko uspesno zadovoljili nove potrebe in vedenje nasih
potro§nikov, smo spremenili komunikacijsko strategijo in iz
klasi¢ne kampanjske strukture ogla$evanja zacrtali smermnice
za konsistenten in kontinuiran nastop Polija, po katerih bi v
prihodnjih lefih uporabnikom na lastnih spletnih medijin nudili
dovolj nore in nekonvencionalne aktivnosti, ki bodo aktivirale
spletne uporabnike, jih zabavale in jim omogocdile veckratni
stik z blagovno znamko v daljem casovnem obdobju. Prvi
rezultati v letu 2011 in §e posebej v letu 2012 so nas prepricali

v nadaljevanje zastavljene komunikacijske strategije tudi v
bodoce, sqj je kontinuiteta v komunikaciji blagovnih znamk do
racionalnega potrosnika iziemno pomembna.

POSLOVNI CILJI

1. Ohranitev 46,4 % koli¢inskega in 61,6 % vrednostnega
trznega deleza Poli na letni ravni v kategoriji posebnih
perutninskih klobas (Vir: Nielsen RMS panel kategorija
Perutninske posebne klobase, KAl Total Slovenija, Povprecna
cena na kilogram, obdobje MAT11 (zadnja perioda JJ11);
Aviorske pravice © 2014, The Nielsen Company).

2. Dvig povprec¢nih maloprodajnih cen Poli s 6,7 €/kg
na 7 €/kg (Vir: Nielsen RMS panel kategorija Perutninske
posebne klobase, KAl Total Slovenija, Povpre¢na cena na
kilogram, obdobje MAT11 (zadnja perioda JJ11); Aviorske
pravice © 2014, The Nielsen Company).

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Povecadti vpletenost potrosnikov z blagovno znamko Poli
na lastnih spletnih medijih, preko razlicnih akfivnosti, ki
bodo uporabnike zabavale in omogocile prepoznavanje
dodane vrednosti blagovne znamke Poli, ki bo presegla
nivo obcutljivosti na ceno.

KLJUCNI KAZALCI USPESNOSTI:

Spletno mesto www.poli.si: pridobiti 100.000 unikatnih
uporabnikov spletnega mesta na letni ravni.
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Facebook stran Nori na Poli:

» 15.000 privrzencev na Facebook strani v prvem letu
akfivnosti in nato 30 % letna prirast Stevila privrizencev
na leto.

» 3.000 interakcij (like, share, comment) na Facebook
strani v prvem letu aktivnosti in nato 30 % letna prirast
Stevila inferakcij s Facebook objavami na letni ravni.

Youtube kanal: 30 % letna rast stopnje vpletenosti z
videi (frajanje ogledov videov).

2. Vkljuéiti uporabnike v soustvarjanje vsebin za objave na
Poli lastnih spletnih medijih.

KLJUCNI KAZALCI USPESNOSTI:
Ustvariti vsaj 10.000 Poli UGC (User Generated Contfent)
enot na spletno igro, kjer uporabniki soustvarjajo vsebino,
ki jin lahko uporabimo za komunikacijo na druzbenih
omrezjih.

3. Vzpostavitev dolgoroénega odnosa s potrosniki preko
konstanine gradnje E-mail baze.

KLJUCNI KAZALCI USPESNOSTI:

Poli Newsletter (Poli klub): pridobiti bazo 15.000 e-maiil
kontaktov do konca leta 2012 in 30.000 e-mail kontaktov do
konca leta 2013 za dolgoro&no neposredno komunikacijo s
potrodniki.

VPOGLED V CILINE SKUPINE

V prvi vrsti so to zvesti Poli uporabniki, ki so najbolj nori
ambasadorji blagovne znamke. Glavni predstavniki fe ciline
skupine so posamezniki med 15. in 44, letom starosti, ki Zivijo
v vecjih gospodinjstvin. Za njih je znacilna visoka stopnja
uporabe socialnih omreZij in spleta nasploh. (Vir: TGl Slovenia
2010-2014/01).

Sekundarno ciljno skupino predstavljajo Zenske (25+ let), ki

so glavne odlocevalke pri gospodinjskin nakupih (skrbijo za
dnevne in fedenske nakupe), imajo kupno moc fer aktivno
spremljajo splethne medije, ki jim pomagajo sprejemati
vsakodnevne nakupne odlocitve. (Vir: Stargroup 2011 in
Emarketer, 2012). Zaznava se porast njihove aktivnosti na spletu,
dostopanje do spleta preko mobilnih naprav (pametni telefoni
in tablice) in uporabe druzbenih omrezij ter njihova akfivnost
na druzbenih omrezjin (Vir: TGI, Slovenia: 2010- 2014/01).

Zelo pomembno podskupino pa predstavijajo $e posebej
najstniki oz. mladostniki od 15. do 25. leta starosti. Ti so najbolj
aktivni spletni uporabniki in potencialni klju¢ni promotorji Poli
aktivnosti (delitev vsebin). (Vir: TG, Slovenia: 2010- 2014/01, MOSS
2012).

VPOGLED V KOMUNIKACIJSKO STRATEGIJO

Poli je ze 10 let zvesta komunikacijski strategiji Nori na Poli.

V medijski potrosnji ciljne javnosti je prislo do bistvene rasti
uporabe spleta in druzbenih medijev ter dostopanja do spleta
preko mobilnih naprav. Za ciljne skupine Poli so le-ti postali
kljueni komunikacijski kanali. (Vir: TGI, Slovenia: 2010-2014).

Za razliko od klasi¢nih medijev splet omogoca enostavno in
hitro interakcijo med potrodniki in blagovno znamko, zato smo
komunikacijsko strategijo in posledi¢no tudi spletne aktivnosti
ustrezno prilagajali aktualnim spletnim frendom.

Aktivno vpletanje ciljnih skupin v dogajanje z in okoli blagovne
znamke Poli je klju¢nega pomena za vzpostavljanje in
dolgoro¢no vzdrzevanje kultnega statusa “rock zvezde med
klobasami”. Poli ni, no¢e in ne sme biti samo posebna klobasa,
ampak z vsakim svojim pojavijanjem in komunikacijsko
aktivnostjo sporoc¢a, da je ultra-super-dbest-huda-nadposebna
klobasa. Na katero so ljudje nori. In ker so ljudje njeni fani, ker
SO Nanjo res nori, se ne ukvarjajo s fem koliko stane (stane pa
veliko ve¢ od ostalih klobas), ampak uzivajo v njeni druzbi in v
sprosceni in zabavni komunikaciji, ki jo znamka vodi.

V snovanju dolgoro¢ne komunikacije vedno najprej skusali
locirati porgjajoCe se frende na podroc¢ju novih tehnologij,
gadgetov in njihovih nacinov uporabe med kljucnimi
skupinami. Stanje permanentne (fo besedo je potrebno
razumeti Cisto dobesedno, 24/7) komunikacijske prisotnosti na
platformah druzabnih omrezij je postalo standard, razpoloZzenje
med ciljinimi skupinami pa smo velikokrat dodatno napumpali
in podkurili s premislieno zasnovanimi aktivnostmi, v katere so
se radi in mnozi¢no vkljucevali.

Povsod, kjer so nori na Poli (in kadarkoli Ze so tam), se lahko
zgodi Poli infervencija. Poli nas nagovori v televizijskem oglasu,
te na Facebooku hitro vplete v nagradno igro, medtem

ko se tvoj prijatelj Ze smeji ob bizarno norem viralnem Poli
videu (kmalu ga bo$ v inbox dobil tudi fi) in fi mama v kuhinji
pripravlja noro dober Poli sendvi€. In v tem norem tempu se vrti
komunikacija in inferakcija, ves &as, brez prestanka, brez sezon.

Zasnovali smo aktivnosti, ki so med seboj uspesno prepletale
placane, lastne in zasluzene medije, ki so imele jasno in
konsistentno sporocilo: Neri na Poli. Rdeca nit akfivacije cilinih
skupin skozi celotno olbdobje je bila: vkljuCevanje potfrodnikov

v akcije blagovne znamke, dvosmerno komuniciranje, crowa-

sourcing akcije itd. Kot kljucne projekfe velja izpostaviti:

a) produkcija »norih« viralnih filmov: serija filmov o odbito norih
posameznikih se je hitro Sirila po medmreZju in s Stevilnimi
ogledi in lajki mo¢no okrepila $tevilo privizencev blagovne
znamke Poli.

b) izvedba crowd-source tekmovanj/nagradnih iger: projekta
Nore majice in Poli bicikl sta mobilizirala velik del slovenske
spletne populacije, kar je preseglo vsa pricakovanja.

c) jasna in kreativno odliéna komunikacija v klasiénih medijih:
televizijski oglasi, gigantski plakati in fiskani oglasi so v maniri
zdaj Ze klasi¢ne Poli odbitosti zelo jasno sporocali, da ne le da
je Pali iziemna, ampak da je z njo vse bolje.

d) kontinuirana komunikacija na druzbenih medijih: na fem
podrocju dejansko ni mrivih sezon, ampak je stik z uporabniki
in fani na druzbenih omreZjin neprekinjen, e posebej
infenziven pa je bil v obdobju akcije praznovanja 40-letnice
blagovne znamke - 40 akfivnosti v letu 2014.

e) produkcija mobilnih aplikacij: Poli navdusencem smo Zeleli
omogocit zabavo kjerkoli in kadarkoli, zato smo pripravili serijo
Android in iOS mobilnih aplikacij Nori slon.

f) Poli maraton: vsakoletna kolesarska norija na Ptuju, kot
osrednji Poli dogodek vsako leto privabi med 5.000 in 6.000
obiskovalci.
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NORI' NA POLI

MEDIJSKA STRATEGIJA KOMUNIKACIJSKI KANALI
IzZbor medijev in kanalov za izvedbo in oglasevanje aktivnosti je Komunikacijski Leto Leto 2 Leto 3 Leto 4
tfemeljil na znacilnostih medijske potrosnje cilinih skupin, njihovem kanal 11.5.2011- 2012 2013 1.1.2014-
Zivlienjskem slogu in na osebnosti BZ Poli. 31.12.2011 31.7.2014
LETO 2011: POLI REKORDI Televizija L/ L/ L/ L/
Leto 2011 je bilo posveceno Poli rekordom. Integrirano zasnovana Radio v 4 4 v
akcija je vkljuCevala dva razlicna TV spota: Skok in Biciklist, v Tisk v v
splefnem okolju pa se je prevesila v spletno igro Poli rekordi, ki je : .
uporabnikom omogodila vpletanje z blagovno znamko in deljenje Direktna posta v v v v
svojin rezultatov s prijatelji na druzbenih omrezjih. V tem obdobju Odnosi (4 v
se vzpostavi Facebook stran Nori na Poli. Porast dostopa do spleta Zjavnostmi
preko mobilnih naprav na cilinih skupinah je botrovala odloditvi, Dogodki v v v v
da smo konec leta 2011 lansirali Android mobilno aplikacijo Nori
slon. Digitaino v v v v
komuniciranje
LETO 2012: NORE MAJICE IN NORI SLONI Zunanje 4 v v 4
Leta 2012 smo uporabnike pozvali k soustvarjanju norih Poli vsebin, oglasevanje
ki smo jih potrebovali za objave na druzbenin medijih, da bi s tem Akfivnosti na v v v v
povecali stopnjo vpletenosti s Facebook objavami. Kombinacija prodajnem mestu
TV napovednika in spletne igre, kjer so uporabniki kreirali svoje :
nore majice in pozvali svoje prijatelie, da so z viedkanjem glasovali _ GVerila v v
za njihove kreacije, se je izkazala za iziemno uspe$no. 80 % obiska .
na spletnem mestu so uporabniki ustvarili viralino. Konec leta smo STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA
pripravil & nadgradnjo spleo-mobilnih aktivnosti: spletne igrefer PO POSAMEZNEM LETU
iOS in Android mobilne aplikacije, s serijo igric Nori slon — boZc¢ in % medijskega proraguna v . o -
Nori slon - dzungla. Mediji posameznem lefu Cas predvajanja akcije
Lefo 1: od 1.5.2011 53% 20.5-19.6.,28.8-25.9.
LETO 2013: POLI BICIKEL - Lefo 2: 2012 34% 17.4-26.4,1.6-24.6.
V letu 2013 smo nadaljevali z infenzivno spletno prisotnostjo v Televizija Lefo 3: 2013 25%  13.6-30.6,4.9-22.9.
kombinaciji z okreplieno ATL akcijo s TV spoti, billboardi, tiskanimi Lefo 4: do 31.7. 2014 39% 22.3-31.7.
oglasi in POS aktivnostmi. Uporabnike smo tokrat nagradili s ) o
pravimi Poli »fixie« bicikli, ki so jih uporabniki sami oblikovali in vabil i Setaad iy L
svoje prijatelie naj glasujejo za njihove kreacije. Ponovno smo Radio Lefo 3 2013 10%  20.5-10.7.
krepili intenzivnost komunikacije na Facebook strani in Youtube. Leto 4: do 31.7. 2014 16%  31.3-31.7.
com kanalu, kier smo ustvarjali vsebine po meri za Poli privizence
in povecdli stopnjo vpletenosti z norimi fofo in video vsebinami . . Lefo ] ISP 5% 197308,
(Poli bicikel, Na kolo lacen ali sif). Tiskani Lefo 2:2012 0%
’ mediji Lefo 3:2013 16% 18.6-30.8.
Lefo 4: do 31.7. 2014 0%
LETO 2014: VSAK TOREK, JE POLI TOREK Lefo 1: 0d 1.5.2011 30% 2.6-20.6,11.8-31.8
40. obletnica Poli je bil dovolj dober razlog za 40-fedensko noro Zunanje Leto 2: 2012 26% 3']_ 5]3 6 T
zabavo s Pali, ki vsak forek preseneti z novo akfivnostjo, bodisi na oglaSevanje Lefo 3:2013 31%  30.5-1.7
spletu, na prodajnih mestih, z radijsko nagradno igro, lansiranjem Leto 4: do 31.7. 2014 20% 29.5-11.6.
novih Poli izdelkov, itd. Spletna vsebina je v skladu s frendi dostopa - o
do splefa (Vir: TGI, Slovenia: 2010:2014) in pojavo multiscreen — tg‘; ; gg]‘f‘m" 320/2 s
potrodnika (Vir; Mediascope, Slovenija 2012) uporabnikom na voljo Digital Leto 3: 2013 18%  1.1.31.12
na zaslonsko prilagodijivem spletnem mestu. Lefo 4: do 31.7.2014 25%  1.1-31.12.
PRIKAZ PRIMERJAVE VELIKOSTI BRUTO MEDIJSKEGA PRORACUNA MED POSAMEZNIMI LETI
Leto 1 Leto 4
1.5.2011- L;‘;‘;zz Lzet;‘]’; 1.1.2014-
31.12.2011 31.7.2014
Odstotek medijskega proracuna od stroSkov celotne akcije 61% 55% 54% 66%
Bruto vrednost medijskega proracuna brez DDV * 541.665 EUR 348.479 EUR 567.450 EUR 311.650 EUR
Rc:zllku bruto vre'd'nc.)sn medijskega proracuna +378% 36% +63% 45%
v % glede na prejSnje leto
O vesii Vedi O vesii O vesii
Kaksen je ta medijski proracun v primerjavi
s?(ofl?(u:eengo ve:ol:um[:e:n:(r:rl\llelup o |:| Manjsi |:| Manijsi |:| Manijsi |:| Manjsi
[A Primerjiv [ Primerjiv Primerjiv [A primerjiv
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NORI' NA POLI

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

1. Spletno mesto: www.poli.si

2. Poli Newsletter

3. Facebook stran: Nori na Poli (https.//www.facebook.com/
norinapoli)

4. Youtube kanal: Nori na Poli (htfps.//www.youtube.com/user/
no1chickensausage/feed)

5. Vine kanal: Nori na Poli (https.//vine.co/Nori.na.Poli)

6. Poli maraton: kolesarski dogodek na Puju.

Lastni mediji: spletno mesto, Facebook stran, Youtube.com in
Vine kanal ter Newsletter so pridobili funkcijo kanalov, ki so z
razlicnimi orodji uporabnikom ponudili moznost deljenja vsebin,
vpletenost z BZ Poli in ustvarili edinstveno digitalno izkusnjo z

BZ Poli.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Prodajna mesta - med akcijo so se izvajale promocijske
akfivnosti na prodajnih mestih vedjih trgovskih centrov po Sloveniji,
ki so vsebinsko in Casovno sovpadale z aktivhostmi na spletni
strani Poli.si, Poli Facebook strani, Poli Youtube.com kanalu.

POSLOVNI CILJI:

1. Ohranitev 46,4-odstotnega koliCinskega in 61,6-odstotnega
vrednostnega frznega deleza Poli na lefni ravni v kategoriji
posebnih perutninskih klobas.

Cilja sta bila presezena: v letu 2012 z 48,3-odstotnim
dosezenim koli¢inskim trznim delezem, v letu 2013 z
49,5-odstotnim dosezenim koli¢inskim trznim delezem

in v letu 2014 z 52,8-odstotnim dosezZenim koli¢inskim
trznim delezem (Vir: Nielsen RMS panel kategorija Perutninske
posebne klobase, KAl Total Slovenija, Kolicinski frzni deleZ,
obdobje MAT12, MAT13, MAT14, vedno zadnje obdobje
Jun/Jul; Avtorske pravice © 2014, The Nielsen Company.)

ter v letu 2012 s 63,7-odstotnim doseZenim vrednostnim
trznim deleZzem, v letu 2013 s 64,5-odstotnim dosezenim
vrednostnim trznim delezem in v letu 2014 s 67-odstotnim
doseZenim vrednostnim trznim delezem. (Vir: Nielsen RMS
panel kategorija Perutninske posebne klobase, KAl Total
Slovenija, Virednostni frzni delez, obdobje MAT12, MAT13, MAT14,
vedno zadnje obdobje Jun/Jul; Avtorske pravice © 2014, The
Nielsen Company.)

2. Dvig letnega nivoja povprecnin maloprodajnih cen Poli
s 6,7 €/kgna7€/kg.
Cilj je bil presezen z dosezeno povpre¢no ceno na
7,3 €/kg v letih 2012 in 2014 ter dosezeno povpreéno
ceno 7,5 €/kg v letu 2013. (Vir: Nielsen RMS panel kategorija
Perutninske posebne klobase, KAl Total Slovenija, Povprecna
cena na kilogram, obdobje MAT12, MAT13, MAT14, vedno
zadnje obdobje Jun/Jul; Avtorske pravice © 2014, The Nielsen
Company.)

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

Kljucni kazalci ucinkovitosti, s pomocjo katerih smo spremljali
napredek uresniCevanja zastavljenih komunikacijskih ciliev
(kazalci od 1. 5. 2011 do 31. 7. 2014).

1. Povecati vpletenost potfrodnikov z blagovno znamko Poli na
razlicnih lastnih spletnin medijin, preko razlicnih aktivnosti, ki
bodo omogocile prepoznavanje dodane vrednosti blagovne
znamke Poli, ki bo presegla nivo obcutljivosti na ceno.

47

Spletno mesto www.poli.si: pridobiti 100.000 unikatnih
uporabnikov spletnega mesta na letni ravni.

Cilj je bil presezen: od 1. 5. 2011 do 31. 12. 2011 smo na
spletnem mestu zabelezili 87.665 unikatnih uporabnikov,
leta 2012: 202.070 unikatnih uporanbikov, leta 2013:
137.719 unikatnih uporabnikov. V letu 2014 smo na

dobri polovici poti, stanje 31. 7. 2014 je 53.405 unikatnih
uporabnikov, sqj se je aklivno praznovanje 40. obletnice
pricelo s 1. 4. 2014.

Facebook stran Nori na Poli:

» 15.000 privrzencev na Facebook sfrani v prvem lefu
aktivnosti in nato 30 % letna prirast tevila privrizencev
na leto.
Cilj smo presegli: v prvem letu od ustanovitve Facebook
strani smo zabeleZili 18.544 Facebook privrzencev strani
(junij 2012) in izpolnili prvi zastavljeni cilj. V letu 2013
smo nato zabelezili 74 % prirast stevila privrzencev,
v letu 2014 pa do 31. 7. 2014 Ze 42 % rast privrzencev.

» 3.000 inferakcij (like, share, comment) na Facebook strani
v prvem letu akfivnosti in nato 30 % letna prirast Stevila
interakcij s Facebook objavami na letni ravni.

V prvem letu od ustanovitve Facebook strani smo
zabelezili 3.269 interakcij na Facebook objave (junij
2012) in izpolnili prvi zastavljeni cilj. V letu 2013 smo
nato zabeleZili 198 % porast v stevilu interakcij, v letu
2014 pa smo ponovno na polovici poti za dosego cilja
(stanje 31. 7. 2014 = 5.674 interakcij).

Youtube kanal: 30 % letna rast stopnje vpletenosti z videi
(frajanje ogledov videov).

Cilj smo presegli. Rast trajanja ogledov videov na
Youtube.com kanalu: 2011: ustanovitev kanala, 2012:
410 %, 2013: 658 %, 2014: 46 %.

2. VKkljuciti uporabnike v soustvarjanje vsebin za objave na Poli
lastnih spletnih medijih.
Ustvariti vsaj 10.000 Poli UGC enot na spletno igro, kjer
uporabniki soustvarjajo vsebino, ki jih lahko uporabimo za
komunikacijo na druzbenih omrezjih.
Cilj smo presegli z aktivacijo uporabnikov preko sledec¢ih
spletnih iger: leto 2012 - Nore majice: 24.600 ustvarjenih Poli
norih mgjic. V letu 2013 pa smo uporabnike aktivirali s Poli
bicikel akcijo: kjer so uporabniki ustvarili 10.666 Poli biciklov.

3. Vzpostavitev dolgorochega odnosa s potrodniki preko
konstantne gradnje e-mail baze.
Poli Newsletter (Poli klub): pridobiti bazo 15.000 e-mail
kontaktov do konca leta 2012 in 30.000 e-mail kontaktov do
konca leta 2013 za dolgorocno neposredno komunikacijo s
potrodniki.
Cilj smo presegli: konec leta 2012 smo v bazi imeli 15.805
novih kontaktov, v mesecu juliju 2013 smo v bazi ze imeli
preko 32.000 e-mail kontaktov. Stanje na dan 31. 7. 2014
je 37.990 e-mail kontaktov, ki jih lahko uporabimo za
neposredno komunikacijo s Poli spletno skupnostjo.

Poleg izrazito neugodnih trzenjskin razmer, ki smo jih opisali v
uvodnem delu, ni bilo bistvenih dogodkov, aktivnosti, ki bi Se
dodatno otezevali doseganje zastavljenih trzenjskih, prodajnih in
komunikacijskih ciljev ali prispevali k njihovemu uresnic¢evanju.
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PREPROSTO
PRIHRANIM. PIKA.

Naslov akcije:
PREPROSTO PRIHRANIM. PIKA.

Ime blagovne znamke:
MERCATOR PIKA

Kategorija:
F: STORITVE - TRGOVINE

Oglasevalec:
MERCATOR, D.D.

Primarni agenciji:
PRISTOP D.O.O.
PRISTOP MEDIA D.O.O.

Sodelujo¢i posamezniki:

ANA PUTRIH, Direktorica trznega komuniciranja,
Pristop d.o.o., Direktorica naro¢nika

ALJOSA BAGOLA, Izvréni kreativni direkfor,
Pristop d.o.0., Kreativni direktor

MOJCA GORSIC, Vodija projekta,
Pristop d.o.0., Vodenje projekta

LUKA BAJS, Tekstopisec,
Pristop d.o.0., Tekstopisec

MOJCA AVSIC, Izvrina direktorica za marketing,
Mercator, d.d., lzvrdna direktorica za marketing

ANDREJA ZADNIK ANDOLJSEK, Pomocnica izvrine direkforice
za marketing, Mercator, d.d., vodja projekta

BOJANA PLETERSKI, Vodja CRM,
Mercator, d.d., CRM aktivnosti

ANDREJA LAMPE, VVodja projekta,
Mercator, d.d.

NIKA NOVAK, Strateska medijska nacrtovalka,
Pristop media d.o.o., Strategija, medijsko nacrtovanje, zakup

350

POVZETEK:

Program zvestobe Mercator Pika je bil prvi te vrste na trgu.
Zaradi uspeha ostalih lojalnostnih programov konkurence ter
nizanja pomena le teh s strani diskontnih ponudnikov je delez
uporabnikov Pike zacel stagnirati.

Na podlagi teh dejstev smo sprejeli odloCitev o prenovi
programa zvestobe Pika s prilagoditvijo storitev in pomocjo
frzne komunikacije. S tfem smo zeleli doseci povecanje §tevila
uporabnikov, izbolj§anje priviacnosti in izboljSanje dojemanja
Mercatora kot ponudnika vec vrednosti za denar.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

V Mercatorju so uspesno speljali tvegan projekt spremembe
produkta in ponudbe kartfice Pika. Dokazali so, da z natfanéno
nacrtovano in premisljeno akcijo lahko uvajamo spremembe,
ki ustvarjajo dodano vrednost in dobicek podjetju. Natancna
segmentacija potrosnikov, poznavanje ciljnih skupin in stratesko
izbrani komunikacijski kanali so pripomogli k pozitivnim
prodajnim rezultafom.
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https://www.youtube.com/watch?v=m5LGcQzUq9Q

PREPROSTO PRIHRANIM. PIKA.

Program zvestolbbe Mercator Pika smo prvic€ predstavili leta 1999
in je bil prvi te vrste na trgih, kjer je druzlba Mercator na podrocju
prodaje na drobno tedaj delovala. Program zvestobe Mercator
Pika je od zacetka, torej 14 let, deloval kot bonitetni sistem, pri
katerem je kupec za vsakih potrosenih 4 EUR pridobil 1 bonitetno
tocko (Piko), mehanizem uveljavljanja bonitetnih fock pa je
deloval na osnovi progresivne stopenjske lestvice. Sistem je
kupcu nudil efektivni popust v visini 3% do 6% Vv vseh trgovinah,
ki so pripadale Skupini Mercator (frgovine z zivili, oblacili, Sportno
opremo, tehni¢ne frgovine in posredovanje turisticnih storitev).
Program je v zadnjih dveh letih izgubil svoje vodilno mesto med
karficami zvestobe.

Zaradi pojava programov zvestobe pri konkurencnih tfrgovcih

in atraktivnosti novo lansiranih bonitenih sistemov ter nizanja
pomena lojalnostni programov s strani diskontnih ponudnikov
(brez lojalnostnih kartic, osredotocenost na osnovno ceno) je
delez aktivnih uporabnikov Pika kartice med potrosniki na skorqj
vseh trgih zacel stagnirati. Po 14 letih delovanja programa Pika

je imel Mercator od vseh trgovskih verig v Sloveniji med svojimi
Spar, nas najvedji fekmec, s svojim programom zvestobe dosegal
Vi§ji delez in fo le zgolj lefo dni po njegovi predstavitvi leta 2011
(Vir. Epicenter, Jan. 2012).

Da je ponovna ozivitev programa zvestobe kljucnega pomena za

stabilnost nasega poslovanja, smo verjeli iz naslednjih razlogov:
Dejstvo je, da programi zvestobe povecujejo prihodek.
Kot kazejo rezultati poglobliene in kompleksne analize, se
potro$nja kupceyv, ki vstopijo v program zvestobe, poveca.
(Vir: Leenher et al (2007): ,Do loyalty programs really enhance
behavioral loyalty? An empirical analysis accounting for
self-selecting members,” International Journal of Research in
Marketing).

Dejstvo je, da se je cenovna obcutljivost kupcev od zacetka
gospodarske krize leta 2007 Se povecala - vecina kupcev je
iziernno obcutljivin na cene, kar vodi do povecanja frznega
deleza frgovin, ki kupcem ponujajo bodisi blago po nizjih
cenah ali prednosti iz shem zvestobe. Percepcija blagovne
znamke Mercator na elementu »vec vrednosti za denar« se
je v Sloveniji v tfem obdobju znizala.

Pred prenovo so bile kljucne pomanijkljivosti bonitethega sistema
Pika, v primerjavi s konkurencnimi sistemi naslednje:
kupec ni mogel pridobiti tock, Ce je njegov nakup znasal
manj kot 4 EUR ali e je za placilo uporabil ban¢no oz.
kreditne karfico,

kupec ni mogel uveljaviti tock v primeru, da je v bonitetnem
obdobju 6 mesecev potrosil manj kot 360 EUR.

Na podlagi teh dejstev smo sprejeli odlocCitev o prenovi
programa zvestobe Pika s prilagoditvijo storitev in pomocjo trzne
komunikacije, pri ¢emer smo upostevali naslednje smernice:

Prenovljeni program zvestobe Pika mora biti pomembno

poenostavljen in priviacnejsi:

» Sprememba sistema nagrajevanja z znizanjem vstopne
vrednosti za pridobivanje tock (sedaj 1 EUR = 1 Pika).

» Sprememba sistema nagrajevanja z moznostjo zbiranja
foCk Pika tudi v primeru pla¢evanja z ban&nimi ali
kreditnimi karticami.

» Sprememba sistema nagrajevanja z znizanjem minimalne
potrodnje znotraj bonitetnega obdobja s 360 EUR na 250
EUR in uveljavitev nove bonitetne lestvice.

Prenovljeni program zvestobe Pika mora voditi k povecanju
Stevila akfivnih uporabnikov in njihove potrosnje.

Prenovljeni program zvestobe Pika mora izbolj§ati percepcijo
Mercatorja kot ponudnika, ki svojim kupcem nudi vec
vrednosti za denar v Sloveniji .

KLJUCNI MARKETINSKI CILJ AKCIJE

1. Povecanje Stevila imetnikov kartice zvestobe v prvih 5
mesecih po kampaniji v primerjavi z enakim obdobjem v
predhodnem letfu.

2. Povecanije prihodka iz naslova potrodnje imetnikov
kartice zvestobe glede na celotni prihodek (uporabniki
in neuporabniki skupaj) v prvih 5 mesecih po kampanji v
primerjavi zenakim obdobjem v predhodnem letu.

3. Doseganje donosa iz marketindkega viozka na slovenskem
frgu (koeficient ROMI).

4. Ponovno aktiviranje neaktivnin uporabnikov sistema Pika
v Sloveniji, ki v zadnjih 5 mesecih svoje kartice Pika niso
uporabili, unij 2013 v primerjavi s februarjem istega leta).

KLJUCNI KOMUNIKACIJSKI CILJI AKCIJE
1. Povecanje §tevila uporabnikov iz segmentov Urbani in
Aktivne druzine v Sloveniji.

2. [zboljSanje priviacnosti programa zvestobe Pika v Sloveniji.

3. Izboljfanje dojemanja verige Mercator kot ponudnika vel
vrednosti za denar v Sloveniji.

V Casu nacrtovanih aktivnosti so bili potrodniki pod mo&nim
viisom gospodarske recesije, njihove spremenjene
nakupovalne navade pa so se kazale na naslednje nacine:

Potrodnik od trgovcev zahteva ¢edalje vec za svoj denar.
Kupuje v 3 ali vec trgovskih verigah.

Potrodnik ima v svoji denarnici v povprecju 4-5 kartic
zvestobe.

Vec kupuje v nizkocenovnih diskontih, delezi katerih rastejo.

(Vir. DMS Trzenjski monitor 2012)

Zato je bilo pomembno, da lojalnostni program obstojecim in
potencialnim novim potro§nikom predstavimo na nacin, da
bodo v njem prepoznali koristi zase in posledicno povecal
tako zvestobo trgovcu kot delez denarja, ki ga pri frgovcu
zapravijo.

Pri zasnovi same strategije, smo se zato odlocili, da zelo
raznoliko cilino skupino, ki smo jo prek procesa podrobne
segmentacije razdelilina 5 segmentov:

Urbani: Gre za druzabne, aktivhe prebivalce mest, ki sledijo
frendom in zelijo ugajati drugim.

Aktivne druzine: Niso cenovno obcutljivi, pri svojih nakupnih
odloc¢itvah pa ravnajo dokaj racionalno in jim pri tem blizina
frgovine predstavlja pomemben dejavnik.
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PREPROSTO PRIHRANIM. PIKA.

Varéne druzine: Zavedajo se svojih financnih omejitev in so
lovci na popuste.

Aktivni samostojni: Zahtevni kupci in cenovno neobcutljivi. Bio-
in ekolodki izdelki imajo visoko mesto na njihovih nakupovalnih
seznamih.

Starejsi: Kupujejo v istin trgovinah in leto za letom pricakujejo
iste izdelke. Ne marajo sprememb in so cenovno ob&utljivi.

Ugotovili smo, da najvecéji potencial v Sloveniji predstavijata
Urbani segment, ki je bil doslej med uporabniki sistema

Pika podpovprecno zastopan in je pomemben tudi v luci
pomlajevanja ciline skupine, in Aktivnhe druzine zaradi svoje
kupne moci. V komunikacijski strategiji smo zato predvideli
specifiéna sporoéila in kanale za vsakega od segmentov
glede na izbrane klju¢ne USP-je, pri Cemer smo ta dva
segmenta izpostavili kot klju¢na, in zanju v budgetu predvideli
polovico celothnega oglaevalskega proracuna.

Segment Kljuéni prodajni argument
. 1€ = 1Pika

Urbani Pike fudi s kreditnimi in plagiinimi karticar
Vet kot 300€ prihrankov s Piko

Aktivne druzine Pike tudi s kreditnimi in plagilnimi karticami
Pike zbirate in izkoristite ob nakupu katerih koli izdelkov
Veg kot 300€ prihranka s Piko

= - Odlog placila

POl S Piko do nakupov do 24 obrokov brez obresti
Se vet znizanih izdelkov za imetnike Pike

Aktivni Pike tudi s kreditnimi in placilnimi karticami

samostojni Pike zbirate in izkoristite ob nakupu katerih koli izdelkov
1€ = 1Pika

Starejsi S Piko do nakupov do 24 obrokov brez obresti

Se ved znizanih izdelkov za imetnike Pike

Pri uporabnikih smo Zeleli doseci, da program zvestobe
zaznajo kot enostaven za uporabo, se izplaéa in jim prinasa
ve¢ vrednosti za denar. S fem bi program Pika postal
privlacnejsi in fako odprl pot v potrosnikovo denarnico fer

Vv njej povecal svoj delez. Oglasevalska kampanja je zato
morala biti neposredna. Kljub razli¢nim komunikacijskim
orodjem, uporabljenim za nagovarjanje razlicnih ciljnih
segmentov z razlicnimi sporocili in zgodbami, je celotna
kampanja temeljila na enotni komunikacijski platformi
enothega vizualnega izgleda in vtisa.

Pika je bila prvi tovrstni lojalnostni program v regiji, ki so ga
kupci zelo dobro sprejele, ne le v Sloveniji, temvec tudi irse. V
14 letih delovanja pa je izgubil svoj primat saj je konkurenca
tudi na podrocju lojalnostih programov okrepila delovanje.
Nas izziv je bil ponovno utrditi pozicijo Pike kot vodilni
programa zvestobe v regiji in uéinkovito predstaviti novosti ter
ugodnosti, ki jih kupcem prinasa.

Kampanja Mercator Pika je bila zasnovana celovito, kljub
temu, da je vsakega od ciljnih segmentov nagovorila

s specifiénimi sporogili in preko izbranih oglasevalskih
kanalov. Tako so bili zasnovani razlicni TV scenariji, od katerih
je vsak nagovarjal enega od cilinih segmentov z edinstveno
vsebino, oblikovano na osnovi potreb in nakupovalnih
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navad posameznikov. Poleg tega pa je kreativha strategija
morala upostevati tudi raznolikost frgov, kjer je kampanja Pika
potekala, saj je kampanja socasno tekla na 5 frgih (SLO, HR,
SRB, BIH, CG).

Za doseganije vseh, sicer razlicnih ciljev, in preseganje izzivov,
specificnih za vsak ciljni segment in trg, smo morali samo
kampanjo zasnovati v pozitivhem tonu in z jasno obljubo
blagovne znamke: S Piko pridobite ob vsakem nakupu!, PIKA
prinasa velike prinranke. S Piko dobite vel za vas denar. Vse
navedeno pa smo povzeli v sloganu - »Preprosto prinranim
pikal«

Da smo tako komunikacijsko kot tudi kreativno strategijo
pravilno usmerili, so nam potrjevali fudi Stevilni pozitivni odzivi in
povratne informacije, ki smo jih s frgov prejemali Ze med samo
kampanjo, tako s strani interne kot §irSe javnosti.

Medijska strategija je sledila dvema klju¢nima medijskima
ciliema, ki sta definirale najustreznej$e kanale in jih kasneje
razdelili Se glede na medijsko potrodnjo posameznih
segmentov:

Graditi zavedanje: klju¢na uporaba TV, digitalnih medijev,
radia, tiska, plakatov, oglasov v kinematografih, PR in DPR
orodij fer interne komunikacije

Spodbujati uporabo: kljucna uporaba neposredne
poste, letakov, orodij na prodajnih mestih in vkljuCevanje
prodajnega osebja.

Med 31. januarjem in 28. februarjem 2013 smo tako vse
izbrane ciline segmente nagovarjali s 5 razlicnimi TV oglasi,
uporabljajo€ medije in kanale, relevantne za posamezen
cilini segment. Segmente Starejsi, Aktivni samostojni fer Varéne
druzine smo nagovarjali predvsem prek TV, radiq, tiska, na
prodajnem mestu in zunanjega oglasevanja. Mlade in aktivhe
druZine pa tudi prek spleta in oglasov v kinematografih.
Medijska strategija je za doseganje optimalnih ucinkov
predvidevala intenziven zaCetek kampanje, intenzivhost pa
smo s frajanjem nato znizevali. Prvi dan smo tako dosegli 45%
populacije v starostni skupini 25-65 let, pri Cemer je celotni
doseg 1+ presegel 80%, doseg 3+ pa 65%.

Medijska intenzivnost je bila v Sloveniji v zacethem mesecu
(feb. 2013) razmeroma visoka. Mercatorjev delez prikazov
(Share Of Voice) na TV je bil v februarju 2013 nekoliko visji od
lethega povprecja (37% proti 34%), kar pa je manj od SoV
najvecjega tekmeca, ki je januarja 2013 dosegal vrednost 41%
(letno povprecje 36%).

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

Izl Y | dizajnizdelka

Radio v Kino v

Tisk v Zunanje oglasevanje v

Direkina posta Sejmi

Odnosi z javnostmi v Aktlvn.osll na v
prodajnem mestu

Dogodki Gverila

Digitalno v Drugo

komuniciranje
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STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA

Mediji %;::f:;j: ::?Ia Cas predvajanja akcije
Televizija 57% 31.1.-30.6.2013
Radio 14% 1.2.-222.2013
Tiskani mediji 12% 12.-222.2013
Zunanje oglasevanje 6% 4.2.-24.2.2013
Internet/Digital 8% 1.2.-22.2.2013
Skupna bruto vrednost

medijskega proracuna brez DDV Al B

Odstotek medijskega proraéuna

0,
od stro$kov celotne akcije coX

V primerjavi s konkurenco je ta medijski prora¢un enak kampanjam
lansiranja vecjih krovnih aktivnosti.

V primerjavi z nasimi akcijami iz prej$njih let je ta medijski proracun enak
proracunu vecjih krovnih kampanj.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

V Casu frajanja kampanje smo posebej opremili tudi vsa
prodajna mesta, kjer smo klju¢no sporocilo kampanje prenasali
prek plakatov, policnikov, opreme blagajn, talnimi oznakami in
viseCimi panoiji. Lastno prodajno osebje smo o novem sistemu
obvescali preko terenskih delavnic, obsezneje pa smo nov sistem
predstavili tudi preko infernega Casopisa in infranet portala. Ob
lansiranju kampanje smo imeli na terenu prisotno mobilino ekipo
promotorjey, ki je na samem prodajnem mestu nudila informacije
0 novem bonitetnem sistemu in klju¢nih novostih.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Zelo pomembno viogo je imelo tudi interno komunikacije

z zaposlenimi v maloprodaiji. Ker prodajalke in prodajalci
predstavijajo prvi in najbolj neposreden stik s kupci, smo jim
namenili posebno pozornost. Vsi so bili delezni temeljitega
dodatnega usposabljanja, v okviru infernega komuniciranja pa
smo izbrali tudi t.i. ambasadorje nove Pike, ki so lahko odgovarjali
na vprasanja, posredovali informacije in dnevno promovirali novi
program zvestobe Pika. Ostale zaposlene smo o poteku projekta
redno obvescali prek intraneta.

KLJUCNI MARKETINSKI CILJ AKCIJE

1. Povecanje §tevila imetnikov kartice zvestobe v prvih
5 mesecih po kampaniji v primerjavi z enakim obdobjem
v predhodnem letu. V predvidenem ¢asu smo znafno
presegli zastavljeni cilj.
(Vir: interni podatki Mercator)

2. Povecanje prihodka iz naslova potro$nje imetnikov kartice
zvestobe glede na celotni prihodek (uporabniki
in neuporabniki skupaj) v prvih 5 mesecih po kampaniji
v primerjavi z enakim obdobjem v predhodnem letu.
Delez prihodka iz naslova programa zvestobe se je
povecal, za to smo zastavljeni cilj presegli. Kombinacija
rasti tako Stevila uporabnikov kartice zvestobe kot deleza
prihodka iz naslova programa zvestobe kaze, da se rezultati
kampanje zrcalijo v krepki in zdravi stopnji rasti.
(Vir: interni podatki Mercator)
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3. Doseganje donosa iz marketfindkega viozka
(koeficient ROMI):CIlj je bil presezen.
lzracun koeficienta ROMI uposteva razlike v bruto marzah
v obdobju treh let pred in po kampaniji. Izra¢unani viozek
v kampanjo uposteva vse stroske, povezane s trznimi
komunikacijami, zakupom medijskega prostora, inferno
komunikacijo in nadgradnjo informacijske programske
opreme. (Vir: interni podatki Mercator)

4. Cilj ponovno aktiviranje neaktivnin uporabnikov sistema
Pika smo presegli. (Vir: interni podatki Mercator)

CILJI OGLASEVANJA
1. Delez kljuénih ciljnih segmentov med uporabniki kartice
Pika se je povecéal bolj, kot smo pricakovali. (Vir: TGI)

2. Privlaénost sistema zvestobe Pika se je v Sloveniji
izboljSala - zastavljen cilj smo presegli. (Vir: Brand puls)

IzboljSanje prepoznavanja blagovne znamke Mercator
kot ponudnika vrednosti za denar je v Sloveniji bila prav
tfako dosezena. Zastavljen cilj smo presegli. (Vir: Brand puls)

V Casu trajanja kampanje je konkurenca imela iziemno
mocne kampanje, kar je zahtevalo visok financni viozek,
da smo dosegali Zeleno opazenost in kampanje ter da smo
preglasili konkurenco.
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SI.MOBILOV HITRI
MOBILNI INTERNET

Naslov akcije:
SI.MOBILOV HITRI MOBILNI INTERNET

Ime blagovne znamke:
SI.MOBIL

Kategorija:
E: STORITVE - TELEKOMUNIKACIJE IN IT

Oglasevalec:
SI.MOBIL, D.D.

Primmarna agencija:
LUNA\TBWA

Sodelujoci agenciji:
ZENITHOPTIMEDIA
ARAGON D.O.O.
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POVZETEK:

Vse bolj napredni pametni telefoni in njihova vse bolj
infenzivha uporaba pomenita skokovito rast uporabe
mobilnega interneta. A vendar §e vedno obstajajo doloceni
zadrzki: prenos podatkov mnogi uporabniki percipirajo kot
drag, zato se omejujejo na »varno« uporabo interneta na
domacem oz. sluzbenem racunalniku. Da bi uporabnikom na
preprost nacin prikazal, kako koristen, vseprisoten in zabaven
je pravzaprav mobilni internet, je Si.mobil le-fega poosebil

v simpatiCnega kustravega mladenica, ki ljudem vedno

in povsod priskoCi na pomoc, njegove dogodiviCine pa
sluzijo kot fleksibilna, dolgotfrajna in predvsem uporabnikom
simpati¢na kreativna plafforma.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

Z akcijo je Si.mobil identificiral relevantno niso na sicer
zasiCenem trgu fer s personalizacijo storitve uspesSno nagovoril
heterogeno cilino skupino. Medijska strategija poleg klasi¢ninh
medijev izrablja nove komunikacijske kanale na infernetu in
posledi¢no vodi v nadpovprecne rezultate.
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https://www.youtube.com/watch?v=nlAzcMDHXVo

SLMOBILOV HITRI MOBILNI INTERNET

OZADJE

V jedru industrije, v kateri deluje Si.mobil ostaja imperativ
povezljivosti. Trendi doma in predvsem v svetu kazejo, da
rmobilni operaterji ostajajo zvesti svojemu viru poslovanja
(»source of business«), povezovanju ljudi. Vendar pa

govor in fekst, kot nacina povezovanja v vse vecji meri
nadomesca prenos podatkov. Spremenjene Zivljenjske in
posledi¢no uporabniske navade od mobilnih operaterjev
zahtevajo, da prilagodijo svoje delovanje in poslovni model.
Tako se sedaqj pricakuje, da bo mobilni operater svojemu
uporabniku omogocil zanesljiv, hiter in ucinkovit dostop do
Zelenega spletnega mesta, podobno kot se je nekoc tovrstno
pricakovanje osredotocilo na omogocanje jasne in zanesljive
govorne komunikacije dveh uporabnikov.

Potencial za rast in Siritev

Trend obsega prenosa podatkov (podatkovni promet) se z
uporabo pametnih telefonov, razvoja tehnologije, inovativnih
IOT naprav (»internet of things«) in konvergence naprav
povecuje. Tudi podatki rasti uporabe mobilnega interneta v
tujini (v skupini Telekom Austria) kazejo, da bo to podrocje v
Casu eksponentno rastlo’.

Med gospodinjstvi z dostopom do interneta je Cedalje vec tudi
takih, ki dostopajo do interneta prek mobilnih Sirokopasovninh
internetnih povezav; v prvem Cetrtletju 2014 jih je bilo ze 49%

(v primerjavi s prvim Cetrtletiem 2013, ko jih bilo 42 %): 45%

teh gospodinjstev je dostopalo do interneta prek mobilne
Sirokopasovne povezave z uporabo mobilnega telefona

(vsqj 3G), 18 % pa prek prenosne naprave (npr. prenosnega,
tabli¢nega ra¢unalnika) z USB-modemom ali SIM-kartico?
Nasteto se odraza tudi v priljubljenosti pametnih telefonov med
uporabniki, ki skokovito raste in ze krepko presega prodajo
funkcijskin mobilnih telefonov.

(Ne)uporaba prenosa podatkov

Med Si.mobilovimi narocniki je fako skoraj dve tretjini
uporabnikov pametnih telefonov. Vendar vec kot polovica
vseh narocnikov® sploh ne uporablja prenosa podatkov, med
njimi je tudi kar 30% uporabnikov pametnih telefonov. Od vseh
narocnikov, ki imajo zakupljen prenos podatkov, pa jih slabinh
20% prenosa podatkov §e vedno ne uporabljain le 20 %
porabi 80% zakupljenih koli¢in?,

Razlogi za nizko uporabo so nepoznavanje prednosti uporabe
mobilnega infernata, dvomi v delovanje omrezja in predvsem
napacne percepcije, da so vsi paketi in komplementarne
ponudbe v povezavi z mobilnim internetom drage,
nedostopne in skrivajo »pasti« ob prekoracitvi (strah pred
prekoracitvijo zakupljenih kapacitet ipd.)®.

Si.mobil je na podlagi teh internih podatkov® prepoznal
potencial za rast in Siritev znotraj segmenta mobilnega
interneta.

Konkurenca mocéno oglasuje

Telekom Slovenije je v letu 2013 intenzivno komuniciral LTE
omrezje kot najhitrej§e omrezje LTE 4G (»Vstopite v novo
dimenzijo«) in »Naijhitrejsi mobilni internet 4G«, tfer Mobilni
internet v povezavi z vsebinami (»Ve< mobilnega inferneta
vec vsebin - HBO GO«). Visina bruto investicij v TV oglasevanje
2.728.000 EUR.
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Drugi resnejsi konkurent TusSMobil je v TV prostoru bil prisoten le
s fremi produktnimi TV oglasi (paketi Najblizji) in enim na temo
omrezja, ter v zakup investiral 690.000 EUR.

Si.mobil komunicira preko lasinih komunikacijskih kanalov
Na drugi strani pa je Si.mobil komuniciral produkte vezane

na Mobilni internet predvsem preko lastnih komunikacijskih
kanalov (e-posdta, viozenka, spletna stran, MMS...) in na prodajnih
mestih. Le prihod iPadov so decemibra 2013 komunicirali fudi
preko svetlobnih vetrin. Razmerje viozka bruto investicij v TV
oglasevanje je bilo tako v enakem ¢asovnem obdobju: Telekom
Slovenije 73,18 %, TusMobil 18,51 % in Si.mobil samo 8,32 %’

1ZZIV IN UKREPI

V Zelji po dosegu spremembe uporabniskih navad glede
uporabe mobilnih storitev, je bil najprej nujen dvig zavedanja o
cenovno ugodnih in vsebinsko zanimivih produktih z vklju¢enim
Mobilnim internetom - prenosom podatkov, ki olaj§ajo Zivljenje
uporabnikov mobilnih naprav. So¢asno je bilo treba preseci
uporabniske bariere glede previdnosti pri uporabi zaradi
visokih cen prenosa podatkov in spodbuditi pogostejso
uporabo Mobilnega interneta.

Sledil je logi¢en ukrep - nadoknaditi manko v komunikaciji fe
storitve (brez samostojne oglasevalske kampanje ze ved kot
2 leti) in uporabnikom prikazati dejansko uporabnost le-fe in
razloge za zaupanje, saj Si.mobil nudi:

Pomoc¢ pri izboru primernega paketa glede na uporabo
(kalkulator prenosa podatkov)

Brezplacno izobraZzevanje o uporabi prenosa podatkov
(data vesele urice)

Sirok nabor opcij in paketov Mobilni internet

Sirok nabor pametnih telefonov in naprav za mobilni
internet.

Odlicno omrezje z LTE (hitrost®)

Pri oblikovanju paketov se je sledilo filozofiji »najprej potrosnik«
- zanj je potrebno pripravljati produkte/storitve, ki jih bo
razumel, znal in seveda zelel uporabljati, in to v odlicnem
omrezju (v nadgradnjo in posodobitve je bilo v preteklem letu
vloZzenega veliko?). Skladno s fo mislijo, je Si.mobil na frg ponudi
osvezeno ponudbo »Si.mobilov hitri mobilni infernet«, katere
konkretni paketi (6 paketov) se povezujejo glede na situacije,
ko uporabniki potrebujejo mobilni internet.

Dolgorocen poslovni cilj, ki mu s to novo komunikacijsko
plafformo sledimo je, podjetju zagotoviti dolgorocno
kakovostno prisotnost in prihodke v hitro razvijajocem
segmentu storitev, ki jih ponujajo mobilni operaterji - prenos
podatkov. Metrika uspe$nosti, bodo realizirani spodnji, konkretni
marketinski in komunikacijski cilji, ki bodo podlaga za nadaljnje
korake v naslednjem letu.

MARKETINSKI CILJI

Cilj 1: povecati §tevilo uporabnikov paketov Mobilni
internet, v obdobju od junija do julija 2014, za 15 % v
primerjavi z enakim obdobjem lani.

Cilj 2: povecati §t novih uporabnikov paketa Domaci
internet 45 GIGA za 100 %, glede na povprecje prvih §tirih
mesecev V lefu 2014.
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SLMOBILOV HITRI MOBILNI INTERNET

Cilj 3: V ¢asu kampanje (jun-jul 2014) povecati stevilo
uporabnikov opcij Mobilni infernet na telefonih za 50 %,
glede na dvomesecno obdobje pred kampanjo (apr-maj
2014).

KOMUNIKACIJSKI CILJI

Cilj 1: Doseci visoko opazenost oglasov za Hitri mobilni
internet. Priklic komunikacijske akcije se bo v juliju 2014 na
celotni populaciji (posamezniki stari med 15 in 65 let) bo nad
75%.

Cilj 2: Graditi na privia¢nosti oglasevalske komunikacije. Vsaj
fretjina populacije s priklicem akcije, bo v juliju 2014 oglase za
Hitri mobilni internet ocenila kot drugacne od drugih oglasov
s podrocja felekomunikacij in zabavne.

Cilj 3: Doseci, da bo populacija (posamezniki stari med 15
in 65 let) s priklicem akcije, v juliju 2014 razumela glavno
prodajno sporocilo oglasevalske akcije, to je ponudba
hitrega mobilnega interneta. Takih bo vsaj trefjina.

Cilj 4: S pomocjo oglasevalske komunikacije doseci
pozitiven vpliv na preferenco Si.mobila v juliju 2014. Doseci,
da bo populacija s priklicem akcije imela za 30% statisticno
znacilno vecjo preferenco Si.mobila kot populacija brez
priklica akcije.

INTERNET? NJET!

Nasa frzno komunikacijska strategija je morala nasloviti (in
zrahljati) uporabniske bariere na podrocju uporabe mobilnega
interneta, ki na eni strani izhajajo iz nepoznavanja storitve, na
drugi pa iz neracionalnih strahov glede visokih stroskov uporabe.
Za cilj smo si zastavili korenito sprememibo uporabniskinh navad
uporabe internetnin mobilnih storitev'®, zato smo morali zaceti
prav na zacetku: ljudem priblizati pomen, kaj sploh mobilni
internet je.

Zavedali smo se, da moramo vsa glavna in podporna
sporocila zasnovati v funkciji navedbe osnovnih karakteristik
storitve povsem jasno, plasticno in dobesedno predstaviti,

kaj je mobilni infernet fer kje, kdaj in kako ga lahko
uporabljamo. Zeleli smo izpostaviti prednosti storitve (cenovno
dostopnost, brezskrbnost in varnost uporabe...) fer vse skupaj
komunikacijsko nadgraditi s konkretnimi oglasevanimi produkfi.

Izhajajoc iz tega je (okvirna) hierarhija informacij sledila
naslednji vsebinski logiki:
Si.mobil ima cenovno in vsebinsko najbolj ugodno
ponudbo mobilnega interneta.

S Simobilovim Mobilnim internetom je Zivljenje bolj zabavno
in brezskrbno.

Uporabnikom smo na preprost nacin zeleli predstaviti kako
koristen, uporaben in zabaven je lahko mobilni internet v prav
vseh Zivljenjskih situacijah. Pri tfem smo se odlocili uporabiti
drugacen, inovativen pristop, ki bo hkrati sluzil kot frdna
konceptualna platforma za nadaljnjo komunikacijo.
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DOLGOTRAJNA IN SIROKA PLATFORMA

Glede na kompleksnost in obseg reSevanja poslovnega problema,
smMo se na ravni komunikacijske strategije zavedali, da bo o
dolgorocen proces. Nakupne navade uporabnika/potrodnika se
namre¢ ne spreminjajo ¢ez no¢, po Kotlerju (1998) pa nanje vpliva
vrsta med seboj prepletenih in v&asih nasprotujocih si dejavnikov -
kulturnih, druzbenih, osebnih in psiholoskih.

Da bi bil nas izziv $e vecji, smo morali hkrati nagovoriti izrazito
heterogeno ciljino skupino (uporabnike mobilnih naprav,
imetnike prenosnih racunalnikov, tablic in mobilnih telefonov),
poleg tega pa znotraj krovnega sporocila komunikacijsko zajeti
$e celo paleto (kar pet) produktnih sporodil. Zeleli smo tudi, da
zastavljena komunikacijska platforma ohrani rdeco nit preko
celega leta in zdrzi tudi kasnejSe nadgradnje.

CILJ VES CAS IN JASNO PRED OCMI
Tudi v §irSi komunikaciji smo vseskozi:

konsistentno poudarjali brezskronost (podiranje strahov
pred prevelikimi stroski)

vnasali element humorja (spros¢ena identifikacija s
sporocCilom)

prikazovali velik nabor situacij (konsistentno utrievanje
sporocila)

s tekstovnimi in grafinimi resitvami prikazovali vsestranskost
in cenovno dostopnost uporabe mobilnega interneta.

OD IDEJE ...

Skladno s komunikacijsko strategijo so nas pri razdelavi
kreativne in medijske strategije vodile naslednje usmeritve:
ruSenje uporabniske bariere glede uporabe mobilnega
interneta in rahljanje globoko zasidranih prepri¢anj, da je
prenos podatkov drag; utrjevanje zavedanja, da je mobilni
internet uporaben (koristen in zabaven) v vseh zivljenjskih
situacijah; veCanje prepoznavnosti Si.mobilovega mobilnega
interneta med ostalimi ponudniki faiste storitve.

Najprej pa smo ljudem sploh morali poveddati, kaj je to
(Si.mobilov) mobilni internet. Na nek nacin smo morali

prijeti neoprijemljivo, opisati tezko opisljivo in ljudem realno
predstaviti, kaj je fo virtualno. Vse to na nacin, ki bo jasen

vsem - fudi (kot oglasevalci ze pregovorno radi reCemo) nasim
mamam in njihovim sosedam.

... DO OBRAZA!

Si.mobilov hitri mobilni internet smo ljudem predstavili povsem
dobesedno: s telesom, obrazom in razkustrano pricesko!

G. Internet" je tako konkretno utelesil sicer skrajno neoprijemiljivo
in abstrakino storitev, ki mnogim ljudem Se vedno predstavija
prevelik izlet v neznano. Tem (in ostalim) bo g. Infernet odslej

s svojimi simpaticnimi dogodivicinami plasticno prikazoval
Stevilne prednosti brskanja po virtualnem svetu.

Pripravili smo serijo televizijskih oglasov, ki so naslikali situacije, v
katerih je g. Infernet (in s fem mobilni internet) koristen in prirocen.
TV oglasi so predstavili lik g. Interneta in delovali kot njegova
osebna izpoved, preko katere smo na lahkoten, humoren nacin
predstavili mnoge aspekte njegove vpletenosti v nasa Zivijenja
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SLMOBILOV HITRI MOBILNI INTERNET

(Ceprav ga ljudje niti ne opazijo oz. se niti ne zavedajo njegove
prisotnosti). G. Infernet se je uporabnikom predstavil kot nevsiljiv,
flegmati¢en mozakar, ki jim lahko suvereno pomaga v mnogih
situacijah. Pojasnil jim je, da je bil vedno najhitrejsi, da lahko
pride vsepovsod (tudi na najbolj odrocna mesta Slovenije), da
pozna odgovore na vsa vprasanja, da pozna (in najde) vse
poti ter da je idealna druzba tudi za najoolj varéne. Druzenje

z njim je brezskrono, predvsem pa v njegovi druzbi ni nikoli
dolg&as! Zahvaljujo¢ njegovi simpaticnosti in komunikacijski
nekonvencionalnosti ideje, se je ljudem zelo hitro usedlo v glavo
dejstvo, da je Si.mobilov hitri mobilni infernet dostopen vedno,
povsod in za iziemno ugodno ceno.

Z dovolj distance in s §e vedno dovolj o¢itno vpletenostjo
glavnega protagonista, smo lik g. Inferneta razpeljali fudi na
produktni nivo - na raven komunikacije konkretnih naprav
(domacdi internet) in vsebin, ki so klju¢ni faktorji dodane
vrednosti mobilnega inferneta (npr. produkt z brezpla&nim
streamingom nogometnih tekem in Voyo vsebin, vezanih

na specificni ¢as Svetovnega prvenstva v nogometu in
partnerstvo z RTV SLO ter POPTV). Pritem smo pazili, da

Q. Interneta ne razvrednotimo oz. ne spustimo na nivo
»prodajalcax« ali »placanega ambasadorja«. Vseskozi smo
pazili, da njegov lik ostane »kul« in s tem prepoznaven simbol
fer jamstvo (obraz) odli¢ne storitve Si.mobilovega mobilnega
interneta.

MEDIJSKA STRATEGIJA:

Medijska strategija je bila zastavljena vec fazno in usklajena
s kreativnimi resitvami, ki so celostno kampanjo in ekstenzijo
le-te gradile skozi €as (tako na ravni dodajanja medijskih
kanalov in formatov, kot same frekvence le-teh). Da bi dosegli
zastavljene cilje (razmisljati o ponudbi, povecati uporabo
mobilnega interneta, se povezati s potrodniki in jih hkrati
zavezati, stimulirati deljenje pozitivnih izkuenj) smo osnovno
zgodbo g. Interneta zapeljali skozi preplet kanalov, ki je

gradil na zavedanju g. Interneta z vsemi svojimi prednostmi.
Na televiziji smo gradili osnovno zgodbo in hkrati poudarjali
prednosti posameznih produktov fer situacij moznosti uporabe
produkta. Posebno pozornost pa smo namenili spletnemu
ogladevanju, kjer se je izkoristilo malodane vse mozne
inovativne izpostave, od izbire portalov, do samih formatov,
da smo lahko uspesno lahko skomunicirali posamezne vioge,
ki jih Mobilni internet ima oz jih pooseblja gospod Internet (on
informira, zabava, kratkocasi, pomaga ...).

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

ey = dizajn izdelka

Radio v Kino

Tisk v Zunanje oglasevanje v

Direktna posta v Sejmi

0dnosi z javnostmi v AkIlvnlosn na v
prodajnem mestu

Dogodki v Gverila v

Dlgm".m. . 4 Drugo v

komuniciranje
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STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA

Medii % medijskega Cas
y proracuna v predvajanja akcije

7 % FIFA 3.6.-16.6.2014

Televizija 11 % VOYO 3.6-16.6.2014
64 % g. Internet 18.6-13.7.2014
4% FIFA 3.6.-16.6.2014

Internet/digital 7 % \IOYO 3.6-16.6.2014
6 % g. Internet 18.6-13.7.2014

e

o . 4 11.7.2014

in july 595.000))

Internal channels POS displays 3.6-13.7.2014

Skupna bruto vrednost oslovna skrivnost

medijskega proracuna brez DDV P

totek medijsk roracun
Odstotek medijskega proracuna 54%

od stroSkov celotne akcije

Vedji
V primerjavi s konkurenco I:I -
je ta medijski proracun SO
[ primetjiv
V primerjavi z vasimi akcijami
iz prejsnjih let je ta medijski proracun Vedji
V prefeklin lefih Simobil ni imel primerjive [ mansi
kampanije, v Q4 2013 Si.mobil mobilni | Primerljiv

internet le na WEBU.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

e-mail direktna posta na 80.000: §t. prejemnikov. Vklju¢eno v
redni junijski newsletter (Voyo in Fifa).

gradiva za prodajna mest: LCD zasloni na prodajnih mestih,
vloZzenka, oznacevalci

produkini PR - umestitve v »lifestyle« medijih in
pozicioniranje gospoda hitrega kot »kul« in glavnega
govorca za mobilni internet

interna aktivacija: mini dogodek kot del poziranja za
skupinsko fotko na strehi stavbe

druzabni mediji: brandiranje vseh internih simobil
social media kanalov v enotno podobo in z malenkost
drugacnim nagovorom, znacilnim za doticni medij

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Promocije v frizerskih salonih: s podobo gospoda Interneta
smo opremili lokalne salone in jim na lokaciji omogodili
brskanje po oznamdcenih tablicih, ki so bile gostom salona,
brezpla¢ne za uporabo.

Spletno mesto simobil.si/mbb: odziven, mobilnikom prijazen
dizajnom, na katerem je predstavitev gospoda Interneta
(poslanstvo), tabelarno prikazana ponudba, kalkulator
prenosa (varna (u)poraba - brez skrbi, kot pomocnik pri izbiri
pravega paketaq, ter seveda celotna serija TV oglasov (skozi
razlicne situacije predstavlja, kje ti pride mobilni internet prav -
navezava na produkte)
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SLMOBILOV HITRI MOBILNI INTERNET

INOVATIVNO SPLETNO OGLASEVANJE

Oglasne prevzeme/ozadja prilagodimo vsebini
izbranega portala - v slogu kampanje dobesedno
prevzamemo zaslone uporabnika z vsebinsko prilagojenimi
sporocili in situacijskim viozkom glede na tip medija (na
vsakem drug, relevanten nagovor).

Sinhrone spletne pasice z dopolnjujo¢o se vsebino -
izpostavimo informativno viogo g. Interneta - prisotnost na
vsebinsko primernih rubrikah novicarskih portalov (kot so
novice) z dvema dimenzijama sinhronih bannerjeyv, kjer je v
eni dimenziji zastavljeno vprasanje, v drugi dimenziji pa g.
Hitri pomaga s svojim odgovorom.

To stran poganja g. Internet - na dolocenih medijih smo
zakupili majhno pasico v levem ali desnem kotu s podobo
0. Inferneta ter tekstom »Poganja gospod Internet«.

Prisotnost na zakupu kljuéni besed in mobilno
oglasevanje - SEM mobile bannerji.

Hitri YouTube oglasi: Hitrost mobilnega interneta
ponazorimo z oglasom, ki §vigne mimo v prvih 4 sekundah,
tako da ga vidis tudi, e klikne§ »Skip Ad«. - ko je to
mogoce, pa je oglasa itak ze konec.

Tesna partnerska zgodba z RTV SLO in navezava

na aktualno tematiko nogometa (pre-roll oglasi pred
predvajanjem golov na portalu mmc rtvslo; nogometna
infografika na mmc rtvslo in product placement ter POP-TV
in njihovim spletnim programom VOYO.

Custom »error« stran: ko uporabnik v brskalnik vpise
napacen url se mu namesto klasiCnega dolgocasnega
opozorila izride stran, ki kaze g. Interneta in sporocilo v smeri
»Opalal Ne najdem iskanega, si prepri¢an, da si mi povedal
pravilno?« Stran uporabljamo tudi na Si.mobilovi strani.

MARKETINSKI REZULTATI

Rezultat 1: Stevilo uporabnikov paketov Mobilni internet v
obdobju od junija do julija 2014 smo povecali za 24,7 %, in s
tem zadani cilj presegli za 9,7 odstotne tocke'2

Rezultat 2: Stevilo novih uporabnikov paketa Domadi
infernet 45GIGA je preseglo najbolj optimisticne plane,
zadan cilj smo presegli za skoraj 2x 0z. 189%".

Rezultat 3: V Casu kampanje (jun-jul 2014) smo Stevilo
uporabnikov povecali za 103% in presegli cilj za 69,39%".

KOMUNIKACIJSKI REZULTATI

Rezultat 1: Pogumen cilj, da se bo priklic komunikacijske
akcije v juliju 2014 na celotni populaciji (posamezniki stari
med 15 in 65 let) gibal nad 75% , je bil presezen za 5
odstotnih tock. Priklic akcije je namrec znasal 80%'.

Rezultat 2: VeC kot frefjina populacije s priklicem akcije
je oglase za Hitri mobilni infernet v juliju 2014 ocenila kot
drugacne od drugih oglasov s podrocja telekomunikacij.
Cilj smo presegli za 7,67 odstotnih tock. Da je bil cilj
grajenja na priviacnosti oglasevalske komunikacije
presezen, dokazuje tudi podatek, da je 45% populacije

s priklicem akcije ocenilo, da oglasi za Hitri mobilni
internet niso zeleli le prodati storitve, femvec tudi zabavati
gledalca®.
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Rezultat 3: Priklic glavnega prodajnega sporocila v juliju
2014 zna$a 42%, kar je za 8,67 odsotnih fock veé, od
zadanega cilja,” da bo vsaj tretjina populacije s priklicem
akcije v juliju 2014 razumela glavno prodajno sporocilo
ogladevalske akcije (to je ponudba hitrega interneta).

Rezultat 4: Doseci, da bo v juliju 2014 populacija s priklicem
akcije imela statisticno znacilno vecdjo preferenco Si.mobila
kot populacija brez priklica akcije, je bil konkretno presezen.
Preferenca Si.mobila na populaciji s priklicem akcije je

bila za 66,67 % vecja, kot na populaciji brez priklica akcije,
zadan cilj smo presegli za 30,67 odstotnih tock™,

Uspedna realizacija zgornjih ciljev, nas potrjuje v sicer
»ohlapno« zastavljenem poslovnem cilju: generirati kakovostno
pristosnot in prihodke iz podrogja prenosa podatkov, ki potrjuje
ustreznost nastavljene komunikacijske strategije.

Nismo zaznali neposrednih povezav med socasnimi sorodnimi
aktivnostmi konkurentov.

Si.mobil, letno porocilo, 2013, 23-24.

spletni vir: http://www.stat.si/novica_prikazi.aspx?id=6560

Ob koncu leta 2013 je imel Simobil 679.172 uporabnikov (Si.mobil, letno porocilo, 2013, 15).

Si.mobil, interni podatki, December 2013.

o

spletni vir: hitp://www.mojmikro.si/news/uporaba_mobilnega_inferneta_med_slovenci

spletni vir: http://public.dhe.iom.com/common/ssi/ecm/en/ytc03908wwen/YTCO3908 WWEN.
PDF

vir: IBO podatki, od 1. Cetrtletja 2013-do 3. Cetrtletja 2014

Z intenzivno prenovo in nadgradnjo omrezja v zadnjih treh letih smo pametnim telefonom in
tabli¢nim ra¢unalnikom omogogili iziemno visoke hitrosti prenosa podatkov (Si.mobil, letno
porocilo, 2013, 23).

spletni vir: http://www.simobil.si/omrezje/zemljevid-pokritosti

o

<

Vodila smo prevzeli iz »Emotional insighta« (Priloga 1) in interne namizne raziskave glede
primernosti vsakodnevne rabe mobilnega inferneta, po principu »Problem-Resitev« (vir:
Si.mobil. Lena Bajzel, PM Services & Content: Mobilni internet: Use cases (April 2014).

Zelo konkretno smo tudi zastavili »manifests, kaj on pooseblja, kar nam sluzi kot odli¢ni vodnik
skozi pojavnost na razlienih lokacijah, medijih, tamah. (vec v Prilogi 1).

2 Vir: Si.mobil, poslovno porocilo, 2014.
3 Vir: Si.mobil, poslovno porocilo, 2014)
' Vir. Si.mobil, poslovno porocilo, 2014)
' Vir: Aragon (2014): CEM Hitri mobilni internet
16 Vir: Aragon (2014): CEM Hitri mobilni internet
7 Vir: Aragon (2014): CEM Hitri mobilni internet
'8 Vir: Aragon (2014): CEM Hitri mobilni internet

ArNVNZIA 3r3dl vad3anzl vradl

1SONZOTRId WNZRIL/AIZZI IXS3LVRILS

2113 ppPIBLU DiSPUCIY

doAN

Mo



SLMOBILOV HITRI MOBILNI INTERNET

Brez skrbi!

Sem Si.mobilov
hitri mobilni internet.

Najhitrejsi. Vsepovsod. Tudi za najbolj varcne.
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VSE SE ZGODI.
ZATO SMO TU ML.

Naslov akcije:
VSE SE ZGODI. ZATO SMO TU ML.

Ime blagovne znamke:
ZAVAROVALNICA TILIA

Kategorija:
G: STORITVE - DRUGO

Oglasevalec:
ZAVAROVALNICATILIA, D. D.

Primmarna agencija:
LUNA\TBWA

Sodelujoci agenciji:
OMD
ARAGON D.O.O.

POVZETEK:

Komunikacijska akcija Zavarovalnice Tilia sporoca, da je svet
nepredvidljivin dogodkov ne bomo mogli nikoli sftoodstotno
predvidevati. Vendar ni treba, da smo zaskrbljeni, saj nam
Zavarovalnica Tilia vedno stoji ob strani oziroma kot pravi
slogan: »Vse se zgodi. Zato smo tu mi.« To osnovno sporocilo
smo v kreativni izvedbi popolnoma prilagodili specificnim
znacilnostim posameznega medija kot analogijo med
nepredvidljivostjo realnega in medijskega sveta in na izviren
nacin pritegnili pozornost obcinstva. Odlocitev za korporativho
komunikacijo namesto cenovne vojne s konkurenti se je
izkazala za pravilno, na kar kazejo tudi odlicni rezultati.

UTEMELJITEV ZIRIJE:

V akciji Vse se zgodi. Zato smo tu mi. je uporabljen manj
konvencionalni pristop k zavarovalnistvu, preprostost nakupa
produkta pa je inovativno demonstrirana z odli¢no kreativno
izrabo medijev.
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https://www.youtube.com/watch?v=Z4Q924UuP1A

VSE SE ZGODI. ZATO SMO TU MI.

OZADJE

Slovensko zavarovalnistvo je od zacetka devetdesetih let do leta
2008 dosegalo visoke stopnje rasti, ki so bile visje od splo$ne rasti
v gospodarstvu. Z nastopom financne krize pa so zavarovalnice
izkazovale slabse poslovne rezultate. Leta 2013 so se nadaljevale
zahtevne razmere v gospodarstvu, ki so vplivale tfudi na slovensko
zavarovalnistvo.!

Slovensko gospodarstvo je leta 2013 nadaljevalo z recesijo. BDP
se je skrcil, povecCala se je brezposelnost in stopnja revicine, nizji
je bil zivljenjski standard prebivalstva. Nova viada si je zastavila
nacrt krepitve gospodarstva, ki pa ni izpolnil ciliev. Ob dejstvu,
da je delujocih in placilno sposobnih gospodarskih subjektov vse
manj fer je slab$a kupna moc¢ prebivalstva, je postopen upad
povprasevanja neizogiben.?

Potrodniki so v ponovni razmislek postavili svoje vrednote

in nakupne odlocitve. Zavedali smo se, da bo za vsakega
zavarovanca in vsako novo sklenjeno zavarovanje posebe;j
potekal hud boj, saj je (neocbvezno) zavarovanje ena taksnih
storitev, ki se ji potrosniki razmneroma hitro odpovejo.

KONKURENCNO OKOLJE

Na slovenskem zavarovalnem frgu deluje 14 zavarovalnic in

2 pozavarovalnici, 6 podruznic tujih zavarovalnic fer Se nekaqj
drugih zavarovalnih subjektov. Pet najvecijih zavarovalnic
obvladuje 77,51 % slovenskega zavarovalniskega trga. Med njimi
ima dominantno pozicijo Zavarovalnica Triglav, saj obviaduje
iziemno visok 30,53% trzni delez, kar ji daje precejsnjo prednost
na trgu, saj nima primerljive konkurence. Zavarovalnica Tilia pa
je eden izmed manjsih igralcev na zavarovalniskem trgu s 4,36%
trznim delezem v letu 2013, kar jo uvrs¢a na $esto mesto.?

Zavarovalnica Tilia je delniSka druzba s sedezem v Novem
mestu in razvejano poslovno mrezo po vsej Sloveniji. Pod
okriliem Pozavarovalnice Sava zagotavljajo financno stabilnost
in strokovnost pri razvoju visoko kakovostnih in inovativninh
zavarovalnih storitev v skladu s svetovnimi smernicami.
Zavarovalnica Tilia zeli preseci pricakovanja svojih strank in zafo
gradi predvsem na razvoju novih prilagodljivin zavarovalnih
produktov (npr. MojAvtokm, KaskoTotalka, MladiVoznik ...).

Pri tem ji »sendvic« pozicija med tradicionalno dominantno
Zavarovalnico Triglav na eni strani in cenovno agresivnimi
manjsimi tekmeci na drugi strani ni v prid. Na eni strani iz ozadja
Z nizkocenovnimi pritiski prinajata manjsi zavarovalnici ERGO

in Grawe, medfem ko na drugi strani Zavarovalnica Triglav
mocCno drzi pozicijo vodilne zavarovalnice v Sloveniji. Kot glavne
konkurente tako prepoznavamo predvsem zavarovalnice
Adriatic Slovenica, Zavarovalnica Maribor in Generali
zavarovalnica, ki ze vrsto let gradijo svojo medijsko prisotnost v
Sloveniji.

12ZIV

Zavarovalnice so na poslabsanje kupne modci slovenskin
potro$nikov odgovorile s popusti v primeru razsiritve
zavarovalniskega portfelja (npr. komplet ve¢ zavarovalnih polic
sklenjenih pri isti zavarovalnici) in z dodafnimi ugodnostmi ob
sklenitvi zavarovanja (npr. brezplacna vinjeta, bon za gorivo).
Ponudba zavarovalnic je bila izrazito produktno usmerjena in je
temeljila na komunikaciji popustov, paketov storitev in ugodnosti.
Zavarovalnice, ki delujejo na slovenskem trziscu, s
prepoznavnostjo nimajo tezav, sqj jih vsaj po imenu, vecina
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pozna. Obstaja pa vrzel v percepciji lastnin zavarovancev
Zavarovalnice Tilia in percepciji Zavarovalnice Tilia s strani
zavarovancev ostalih zavarovalnic, kar je najverjetneje posledica
slabega poznavanja Zavarovalnice Tilia in njenih zavarovalnih
produktov. Poleg tega je raziskava prepoznavnosti in percepcije
blagovne znamke Zavarovalnica Tilia pokazala tudi negativen
NPS (net promotor score), kar pomeni, da je vec taksnih ljudi, ki
Zavarovalnice Tilia ne bi priporocili svojim bliznjim, kot tak3nih, ki
bi jo priporocili*

Zavarovalnica Tilia se je zato odlocila, da je Eas za drugacen
nagovor: ne bo bila cenovne bitke na polju klasicnih zavarovanj,
ampak bo potrodnikom ponudila bolj$o izbiro s prilagodijivimi
zavarovalnimi produkti in predvsem gradila na povec&anju
prepoznavnosti. Z novo komunikacijsko strategijo smo Zeleli
spremeniti percepcijo Zavarovalnice Tilia in jo uvrstiti v izbirni niz
predvsem fistih, ki sklepajo obvezno avtomobilsko zavarovanje,
le-to namrec predstavija »vstopni« produkt, preko katerega jim
lahko ponudijo $e ostala dodatna zavarovanja.®

S korporativno akcijo smo Zeleli graditi na imidzu blagovne
znamke Zavarovalnica Tilia. Verjeli smo, da lahko z novo
komunikacijsko strategijo prepri€¢amo potrodnike, da vendarle
obstajajo razlike med zavarovalnicami in pokazemo, da je
Zavarovalnica Tilia s prilagodljivimi zavarovalnimi produkti prava
izbira, ki jim bo zanesljivo stala ob strani.

MARKETINSKI CILJI

1. Do oktobra 2014 postati ena izmed treh najbolj priporocanih
zavarovalnic v Sloveniji (v marcu 2013 se je nahajala na
petem mestu®).

2. Povecdti preferenco blagovne znamke Zavarovalnice Tilia
na podroc¢ju avtomobilskin zavarovanj do oktobra 2014 vsaj
za 20 % v primerjavi z marcem 2013.

3. Povecdti stevilo sklenitev novih obveznih avtomobilskih
zavarovanj pri fizi€nih osebah v drugem cCetrtletju 2014 v
primerjavi s prvim Cetriletiem vsaj za 10 %.

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Dosecivsaj 70% priklic akcije ter tako ohraniti raven priklica
predhodne akcije v decemibru 2013.

2. Povecati vdeCnost akcije glede na zadnjo akcijo decembra
2013 vsaj za 50 %.

3. Povecdti pozitiven WOM (word of mouth) glede na zadnjo
primerljivo akcijo decembra 2013 vsaj za 30 %.

4. Povecati prvo navedbo spontanega priklica blagovne
znamke Zavarovalnica Tilia do oktobra 2014 vsaj za 50 %

glede na marec 2013 in se tako priblizati glavnemu tekmecu,

Generali zavarovalnici, ki se nahaja na cetrtem mestu.’

CILJNA SKUPINA IN NJENE ZNACILNOSTI

Nagovarjamo splo$no populacijo: druzine oz. polnoletne
odloCevalce in soodloCevalce pri sklepanju zavarovalnih polic
v gospodinjstvih. Prioriteto predstavijata srednji in visji sloj, s
srednjo in vi§jo izobrazbo.
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VSE SE ZGODI. ZATO SMO TU MI.

Glavni odlo¢evalci so v vedji meri moski, starejsi (38 do 58 let) in
zaposleni. Glavni razlog, ki ga vidijo za menjavo zavarovalnice,
SO nizke cene in ugodnejsi pogoji. Najpomemibnejsi vir
informiranja o zavarovanjih pa jim predstavljajo spletne strani
zavarovalnic in zavarovalni zastopniki preko katerih tudi
najpogosteje sklenejo pogodbo. Pri izboru zavarovalnice

sta zanje najpomembnejsi lastnosti, da je le-ta zanesljiva ter
zaupanja vredna. Med pomembne lastnosti uvrs¢ajo tudi
dobro razmerje med ceno in storitvami, varnost in stabilnost,
nenazadnje tudi stfrokovnost in uspesnost.®

Raziskava prepoznavnosti in percepcije blagovne znamke
Zavarovalnica Tilia je pokazala, da med fistimi lastnostmi, ki so
potro$nikom pomembne, Zavarovalnica Tilia nima percepcije
varne, stabilne, zanesljive zavarovalnice, ki bi bila zaupanja
vredna.’

Ceprav je zavarovalnistvo panoga, v kateri se potrodniki vedejo
zelo lojalno, ¢e zavarovalnice vzdrzujejo njihovo zadovoljstvo,
pa jih je v luci poslabsanja ekonomskega polozaja vedno
tezje zadovoljiti in vzdrzevati njihovo lojalnost. Priloznost

pa predstavijajo novi potrosniki, ki isCejo storitve po meri,
prilagojene njihovim osebnim potrebam in situaciji.

KOMUNIKACIJSKA STRATEGIJA

Zavarovalne storitve oziroma nakupni proces se bistveno
razlikuje od obicajnega nakupnega procesa, pri cemer
zaradi asimetricne narave storitve veliko viogo igra vedenje
o ponudniku. Konvencionalni nagovor se giblie med
konzervativnim, korporativistiSnim ter akcijskim, prodajnim.
Ker nagovarjamo najsir§o javnost, oZje pa bolje izobrazene
in poucene potrosnike, smo Zeleli z jasno komunikacijo
Zavarovalnico Tilia uvrstiti v vsak izbirni niz v nakupnem
procesu.

Nasa komunikacijska strategija je temeljila na ideji, da
obc¢instvu na zabaven in nepric¢akovan nacin pokazemo, da
gredo lahko stvari v Zivljenju fudi v drugacno smer. Tisto, ki je
res ne pricakujemo. Se pa lahko zgodi. Pri fem smo se Zeleli
izogniti negativnemu in zastraSujo€emu nacinu komunikacije,
sQj so Ze same zavarovalnice prezete s to konotacijo - na njih
se obrnemo le, ko se nam zgodi nesreca. Negativno smo zato
obmili na pozitivno stran in strankam ponudili resitev.

Osnovno sporocilo akcije izhaja iz dejstva, da je svet
nepredvidljivin dogodkov ne bomo mogli nikoli stoodstotno
predvidevati. Nekaj hudo nepredvidenega se lahko zgodi ob
najbolj nepredvidenem ¢asu in na najbolj nepredvidenem
kraju. Kljub temu ni treba, da smo zaskrbljeni, sqj je tu
Zavarovalnica Tilia, ki nam stoji ob strani, oziroma kot pravi nas
slogan: »Vse se zgodi. Zato smo tu mi.«

Medijska strategija spretno izkoris¢a osnovno komunikacijsko
idejo in jo nadgrajuje z inovativno izrabo medijev z namenom
ciljni skupini pokazati, da je svet okrog nas nepredvidljiv,

ji pokazati pomen ustreznega zavarovanja in ponuditi
priloznost za zamenjavo zavarovalnice. Za doseg Siroke

ciline skupine (polnoletni odlo&evalci in soodlo&evalci pri
sklepanju zavarovalnih polic v gospodinjstvin) smo izbrali
medije s Sirokim dosegom, ki bodo zagotavljali visoko vidnost.
Pri izbiri medijskih kanalov pa odlocilna faktorja nista bila
zgolj doseg in frekvenca, temvec so nas vodile predvsem
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moznosti funkcioniranja posameznih kanalov in njihov
potencial, da preko njih na drugacen, edinstven in opazen
nacin prenesemo osnovno sporocilo akcije o nepredvidijivosti
vsakdanjih dogodkoyv, ki nas lahko presenetijo ob najbolj
nepredvidenem casu in na najbolj nepredvidenem kraju.
Televizija in zunanje ogladevanje sta bila najpomembnejsa
od njih, v podpornih kanalih pa je bilo osnovno sporocilo

v kreativni izvedbi popolnoma prilagojeno posameznemu
mediju. Na tak nacin smo Zeleli ciljni skupini preko specificnih
znacilnosti medijev pokazati analogijo med nepredvidljivostjo
realnega in medijskega sveta, pritegniti njihovo pozornost, jin
nasmejati in pripraviti k razmisljanju. V medijih se lahko vse
zgodi. Tudi nepricakovane stvari:

TV oglas prikazuje kolaz kratkih zgodb o razli¢nih
nepric¢akovanih fragikomi¢nih situacijah iz vsakdanjega
Zivlienja;

radijski oglas v maniri radijske igre grozljivke pripoveduje $e
eno zgodbo z nepredvidljivim koncem;

zunanje oglasevanje preseneca s serijo treh veleplakatov,
ki posnemaijo videz strganega, oZzganega in narobe
naleplienega plakata;

izbrane svetlobne vitrine (citylight) so videti poskodovane,
ko smo jih opremili s transparentno folijo z realisti¢nim
ucinkom razbitega steklaq, tiste ob postojankah za mestna
kolesa kot prizorisCe kraje, saj smo nanje z verigo priklenili
del kolesqa, ostale pa kot da bi se jih med trajanjem akcije
lofili vandali z barvnimi grafiti;

v tiskanih medijih se lahko zgodi, da je oglas natisnjen
zrcalno, v Sobotni prilogi Casnika Delo celo cela stran
priljubljene rubrike Pisma bralceyv, v reviji Gloss pa bralce
preseneti izzgana luknja;

na spletu celozaslonski oglasni prevzemi na novicarskih
portalih Siol.net in 24ur.com uporabnikom dajejo vtis
razbitega raCunalniskega zaslona;

zunanji digitalni zasloni pred bencinskimi servisi pa
pozornost zbudijo z navidezno motnjo pri predvajanju
nasega oglasa.

Nas cilj je bil prebuditi zaspano ciljno skupino. In res smo jo.
Ucinkovito prenasanje oglaSevalskega sporocila in doseganje
Zelenih ciljev akcije smo dosegli z edinstveno uporabo
klasi¢nih medijskih kanalov, katerim smo popolnoma prilagodili
tudi kreativno izvedbo in tako pritegnili pozornost sicer za
zavarovanja precej nezainteresirane potrodnike. Med trajanjem
akcije smo prejeli tudi precej elektronskih sporocil in telefonskih
klicev, ki so zeleli opozoriti na »drobne napake« medijev in se
sprasevali ali je komunikacija namerna ali zgolj slu¢ajna.™ Na§
nekonvencionalni nacin komunikacije s ciljino skupino se je
zagotovo obrestoval.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

[ 8 4 dizajn izdelka
Radio v Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direktna poSta Sejmi
0dnosi z javnostmi Aktivn_osli na
prodajnem mestu
Dogodki Gverila
Digitalno v Drugo

komuniciranje
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STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA

% medijskega Cas

Mediji = N T
proracuna v predvajanja akcije
Televizija 80% 14.4.-14.6.2014
Radio 0,5% 14.4.-30.4.2014
Tiskani mediji 2% 14.4.-14.6.2014
Zunanje oglasevanje 14,5% 14.4.-10.5.2014
Internet/Digital 3% 14.4.-14.6.2014
Skupna bruto vrednost n
medijskega proracuna brez DDV L R
Odstotek medijskega proracéuna —_—
7%

od stro$kov celotne akcije

V primerjavi s konkurenco je ta medijski proracun: manjsi od vodilnega
oglasevalca v kategoriji in primerljiv z investicijami oglasevalcev, ki v
kategoriji neposredno sledijo

V primerjavi z vasimi akcijami iz prej8niih let je fa medijski proraéun enak. ™

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Komunikacijsko platformo smo prenesli tudi na lastne medije:
spletna stran, POS material, oprema prodajnih mest. Vzporedno
pa je potekala tudi promocijska aktivnost v okviru oddaje VIP (Vid
in Pero Sov) na televiziji POP TV. Popularna voditelja sta v vsaki od
Sestih oddaj na humoren in nevsiljiv nacin razlozila enega izmed
inovativnih avtomobilskih zavarovalnih produktov Zavarovalnice
Tilia ter pozvala gledalce, da izklju¢no v Casu frajanja oddaje
preko spletne strani 24ur.com ali preko spletni strani Zavarovalnice
Tilia pridobijo svojo promocijsko kodo za 50 % popust, ki jo lahko
izkoristijo v omejenem roku za sklepanje dolocenega zavarovanja.
Vsak deseti je zavarovanije sklenil brezplacno, prav vsak pa je
prejel tudi 30% popust za obvezno aviomobilsko zavarovanje z
veljavnostjo enega leta. Vseh 500 promocijskih kod, ki jih je bilo na
voljo med posamezno oddajo, je poslo ze v prvih minutah. Na ta
nacin smo prikazali enostavnost sklepanja zavarovanj prek spleta
in uporabnikom priblizali prenoviljeni spletni portal Zavarovalnice
Tilia, ki je prvi v Sloveniji zavarovancem omogocal samostojno
sklepanije in upravljanje zavarovalnih polic. Sponzorstvo oddaje
VIP je bilo v Casu trajanja oddaje podprto z oglasnim prevzemom
in s spletnimi pasicami z jasnim pozivom na spletni strani 24ur.com.

Ceprav smo si v tezki trzni situaciji zastavili ambiciozne cilje, smo
jih v zastavljenem obdobju celo presegli.

MARKETINSKI CILJI

1. Zastavljeni cilj, do oktobra 2014 postati ena izmed treh
najbolj priporo¢anih zavarovalnic v Sloveniji, smo presegli,
sqj je Zavarovalnica Tilia po delezu tistih, ki bi svojim bliznjim
priporocili svojo zavarovalnico iz petega mesta (64,6 %),
skocila na prvo mesto (79,6 %) med vsemi zavarovalnicami.
V oktobru 2014 bi Zavarovalnico Tilia priporocilo kar 23 %
uporabnikov ve¢ kot marca 2013, *

Prav tako pa je zaskrbljujoca negativna NPS ocena iz

leta 2013 (- 1,5; kar pomeni, da je nekoliko vedji delez

ljudi, ki Zavarovalnice Tilia ne bi priporodil, kot fistih, ki bi jo
priporocili) v letu 2014 skocila na pozitivno (21,6), kar pomeni,
da je v oktobru 2014 vec taksnih ljudi, ki bi Zavarovalnico Tilia
priporocili svojim bliznjim, kot tfaksnih, ki je ne bi. 1

o4

2. Presegli smo fudi cilj poveCanja preference Zavarovalnice
Tilia na podrocju avtomobilskin zavarovanj, v primerjavi z
marcem 2013 je ta oktobra 2014 visja za 31,9 %.'

3. Zastavljeni cilj - povecati stevilo sklenitev novih obveznih
avtomobilskih zavarovanj pri fizi€nih osebah v drugem
Cetriletju 2014 v primerjavi s prvim Cetrtletiem 2014 vsaj za 10
% - smo presegli, saj v juniju belezimo povecanje glede na
februar 2014.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

1. Dosegli smo zastavljeni cilj - ohraniti visok 71 % priklic akcije
kot v zadnji akciji decembra 2013,

2. Podvojili smo viecnost akcije glede na zadnjo akcijo
decembra 2013 in tako presegli nas cilj: 50 % vSecnost
akcije. V primerjavi s prej$njo akcijo je imela akcija »Vse se
zgodi. Zato smo tu mi.« tudi pozitivnejsi vpliv na emocije,
med katerimi je poleg zabavnosti izstopala komponenta
zaupanja, ki je v zavarovalniskem svetu Se posebej
cenjena.

3. Akcija je imela pozitiven WOM (word of mouth) ucinek,
sqj so tisti s priklicem akcije »Vse se zgodi. Zato smo fu
mi.« v vecji meri, kot tisti brez priklica akcije, pogovarjali o
Zavarovalnici Tilia. Vsebina pogovorov o Zavarovalnici Tilia
je bila v veliki vecini pozitivha. Delez pozitivhnega WOM-a
pa je za 44,4 % visji kot v &asu merjenja decembrske akcije,
s ¢imer smo tudi presegli zastavljeni cilj.

4. Do oktobra 2014 smo prvo navedbo spontanega priklica
blagovne znamke Zavarovalnica Tilia v primerjavi z
marcem 2013 povecali za 51 % in tako presegli nas cilj.
Po priklicu blagovne znamke zavarovalnice, ki je klju¢en
pri uvrs&anju v izbirni niz, si tako Zavarovalnica Tilia in njen
glavni konkurent, Generali zavarovalnica, delita Cetrfo
mesto med zavarovalnicami. %

Odlocitev za korporativno komunikacijo in dolgoro&no gradnjo
elementov imidZza blagovne znamke Zavarovalnica Tilia v
casu recesije se je izkazala za pogumno, vendar pravilno.
Dosegli smo preobrat v priporocilu blagovne znamke, povecali
preferenco in spontani priklic blagovne znamke, e vec,
povecali smo prvo navedbo spontanega priklica, ki je osnova
za umescanje ponudnika v izbirni niz potrodnika. Dosegli smo
tfrend rasti na podrocju sklepanja avtomobilskin zavarovanj, kar
se je odrazalo tudi v povecanju dobi¢ka zavarovalnice, in je
dokaz, da je nova komunikacijska strategija, ki ne postavlja v
ospredje cenovne pozicije ponudbe, prava.

123 Vir: hitp://www.zav-zdruzenje.si/wp-content/uploads/2014/07/Statisticni-zavarovalniski-

bilten-2014.pdf

Vir: Prepoznavnost in percepcija blagovne znamke Zavarovalnica Tilia,
Aragon d.o.0., marec 2013

267,89

57 Vir: Zavarovalnica Tilia d. d., interni podatki

1028 Vi interni podatki agencije

n Vir: Ocena bruto vrednosti oglasevanja, IPSOS, 2014
14151620 \/ir: Prepoznavnost in percepcija blagovne znamke Zavarovalnica Tilia v Easu,
Aragon d.0.o0., november 2014

1819 Vir: CEM, Zavarovalnica Tilia: »Vse se zgodi. Zato smo tu mi.«, Aragon d.o.0., maj 2014
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100.000 razlogov za sreco [tak Job

Naj domisljije ne postanejo goljufije Razvoj blagovne znamke Sveta viadar Nove KBM Resniéna blizina je Eloveska toplina — novi paketi Neskonéni SIMPL KIDZ: Cista zmaga
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100.000 RAZLOGOV
ZA SRECO

Naslov akcije:
100.000 RAZLOGOV ZA SRECO

Ime blagovne znamke:
3X3

Kategorija:
G: STORITVE - DRUGO

Oglasevalec:
LOTERIJA SLOVENIJE, D.D.

Primmarna agencija:
FUTURA DDB D.O.O.

Sodelujoci agenciji:

MEDIA PUBLIKUM D.O.O.
RTV SLOVENIJA

Sodelujo¢i posamezniki:

JANJA MOZETIC, strokovna svetovalka za trzno komuniciranje,

Loterija Slovenija, d.d., odgovorna oseba naro¢nika

ROMANA DERNOVSEK, predsednica uprave,
Loterija Slovenija, d.d., odgovorna oseba naro¢nika

BOSTJAN NAPOTNIK, kreativni direktor,
Futura DDB d.o.o., kreativni direktor

MATEJA PODMENIK, art direktor, Futura DDB d.o.o.,
art direktor

ZIGA GLIHA, vodja projekta,
Futura DDB d.o.o., vodja projekta

o7

POVZETEK:

3x3 je ena od najbolj prepoznavnih znamk Loterije Slovenije,
zato smo v zacetku leta igro popolnoma prenovili. S
komunikacijsko kampanjo smo zeleli pridobiti tudi nove

igralce in ustaviti trend upadanja vplacil. Kljuni sporodili
kampanje sta bili zZrebanje vsak dan in glavni dobitek vsak
dan 100.000 evrov. Prodaja nove igre je v devetih mesecih 2014
presegla vsa pricakovanja - realizirali smo 2,1-krat vedji promet
nacrtovanega. Kljub skoraj 100 % podrazitvi kartice se je Stevilo
vplac¢anih kartfic povecalo iz 782.000 v 2013 na 1.318.000 v prvih
devetih mesecih 2014

ILV1INZ3 3raal vadanz
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https://www.youtube.com/watch?v=HTttP0GE7Qk

100.000 RAZLOGOV ZA SRECO

Loterija Slovenije ima v svojem portfelju fri razline sklope iger in
sicer igre z Zrebanjem, kamor sodijo Loto, Eurojackpot, 3x3, Astro
in Defeljica, spletne igre ter sreCke. DaleC najvisji delez igralcev
ima Loto (54 %), sledijo EuroJackpot (33 %), sreCke (33 %) in
Super Loto (28 %) (Vir: Loterija Slovenije d.d.). Ostale igre Loterije
Slovenije imajo bistveno nizji delez igralcev: 3x3 (14 %), Deteljica
(5 %), Astro (3 %) (Vir: Loterija Slovenije d.d.).

Za vse nastete velja, da zvesti igralci vplacilo najpogosteje izvrsijo
Vv primeru visokega dobitka. Ker Loterija Slovenije v preteklosti ni
konsistentno nagovarjala ponudbe za igralce na sreco, ki jim na
prvem mestu ni visok dobitek, si je med svoje strateSke poslovne
cilie uvrstila prenovo igre 3x3.

Blagovna znamka 3x3 je dolga leta predstavijala bogat zaklad
tradicionalnih vrednot z iziemno emocionalno dediscino. Igro 3x3
je Loterija Slovenije pricela prirejati leta 1987, leto dni kasneje pa
uvedli iziemno popularmne in priljubliene izredne kroge Super 3x3,
t.i. Superce, ki so izstopali z legendarnimi oglasi Dergija in Roze.
Dediscina BZ 3x3 je zacela kopneti, v letu 2011 je v primerjavi z
letom 2007, ko je igra 3x3 belezila spontan priklic 34,7 %, padel
na 21 %, podprt priklic pa je v 2011 padel za skoraj 7 odstotnih
tock v primerjavi z 2007 (Vir: Odnos do iger na sreco, Mediana,
maj 2011).

Kljub visoki stopnji prepoznavnosti igre 3x3 se je padec odrazal
tudi v prometu, ki od leta 2009 vzirajno pada tako vrednostno
kot po Stevilu vplacanih kartic. Od leta 2009 do vklju¢no 2013 je
Stevilo vplacanih kartic padalo letno v povprecju za skoraj 21 %
(20,63 %) (vir: Loterija Slovenije d.d.).

Zato se je Loterija Slovenije na podlagi opravijene raziskave
(Odnos do iger na sreco, Mediana, maj 2011) odlocila prenoviti
pravila igre 3x3. Uvedla je dnevna Zrebanja z vnaprej znanim
dobitkom 100.000 EUR ter moznost vplacil prek spleta. Poleg tega
se je zviSala cena vplacila iz 0,77 € na 1,50 €.

S prenovo igre se Loterija Slovenije ni zelela priblizati igralcem, ki
jim je na prvem mestu na racionalni ravni visok denarni dobitek,
na emocionalni ravni pa si dajejo duska s sanjami, kako bi jim
glavna nagrada spremenila Zivijenje.

Loterija Slovenije je s prenovo igre 3x3 nagovorila predvsem tiste,
ki Zelijo, da je igra enostavna, vrednost dobitka znana vnaprej

in vedno enaka. S to odlocitvijo je za osrednjo ciljno skupino
postavila tiste, ki 3x3 igrajo za razvedrilo, ki iSCejo nekai, kar jim
polepSa dan, izbolj§a razpolozenje. Igralce, ki so zadovoljni z
manjSimi nagradami in ne gojijo sanj o fantasticnih dobitkih.

PRODAJNI CILJI:

1. Kiljub vi§ji ceni povecdti Stevilo vplacanih kartic igre 3x3 za 30
% v primerjavi z obdobjem enega leta pred akcijo.

2. Vletu 2014 doseci realizacijo v visini (zaupni podatek), kar
predstavlja 50 % rast v primerjavi z lefom 2013.

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

1. Obvestiti, da je igro 3x3 mogoce vplacati/igrati tudi na splefu
in pripeljati igralce na splet - doseci 6% delez prodaje igre
prek spleta, kar je delez prodaje prek spleta ostalih iger
Loterije Slovenija.
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2. Povecati poznavanje igre 3x3 - povecati spontan in podprt
priklic vsaj za 5 odstotnih tock.

3. Spremeniti starostno strukturo igralcev v prid miaj§im igralcem
- povecati delez igralcev, mlgj§ih od 45 let vsaj za 5 odstotnih
fock.

4. Povecdati pogostost igranja - povecati Stevilo rednih igralcev
vsaj za 20 %.

VPOGLED V CILJNO SKUPINO

Delez vseh igralcev iger na sreco v Sloveniji je 47 % polnoletne
populacije v Sloveniji. Zanimivo je, da se ta odstotek ni
spremenil od leta 2007, ko je bila opravljena predhodna
raziskava: sprememiba je samo v delezih manjSanja rednih
igralcev in poveCevanju zaprisezenih NE-igralcih. Igralci so
nadpovprec¢no moski, srednje izobrazeni, brez dohodkov ali z
vi§jimi dohodki, zaposleni, nezaposleni ali e Solajodi, Zivijo v
vecclanskih gospodijstvih. V preteklih lefih je bilo po podatkih
zaznati stalen padec rednih igralcev, zato smo se $e posebej
posvetili fransformaciji obcasnih in naklju¢nih igralcev v redne
igralce. (Vir: Odnos do iger na sre¢o, Mediana, maj 2011)

Analiza trga in igralcev na sreco, ki smo jo v sodelovanju z
Ipsos Marketingom izvedli februarja 2014 je pokazala, da je v
Sloveniji 70 % igralcev iger na sreco, ki so igrali v zadnjem letu,
12 % bivsih igralceyv, ki so igrali pred vec kot enim letom in man;j
kot pred petimi leti in 19 % ne-igralcey, ki so igrali pred vel kot
petimi lefi. Klju¢na znacilnost igralcev je, da jih zanimata uspeh
in denar, Zelijo imeti vznemirjenje, se zabavati, biti drugacni in
v trendu. Med njimi je nadpovprecni delez starih 30 do 49 let.
(Vir: Analiza trga in igralcev na sreco, lpsos, marec 2014)

Posebno pozornost smo zato namenili ob&asnim in
priloznostnim igralcem. Obc&asni igralci igrajo enkrat na 2-3
mesece do 1 krat na pol leta, 1-4 igre, na leto porabijo v ta
namen do 100 EUR. Priloznostni igralci igrajo enkrat na pol
leta ali 1 krat letno in v ta namen porabijo 20 EUR. Ob&asnih
in priloznostnih igralcev je 32 %. Za njih je znacilno, da jim

je zasluzek manj pomemben. Klju¢en motiv ciline skupine
igralcev je zabava, sprostitev, izboljianje pocutja. Z vidika
Zivljenskega stila jim je pomembna druzina, po demografskih
znacilnostih ne odstopajo. (Vir: Analiza frga in igralcev na sreco,
Ipsos, marec 2014)

Cilina skupina blagovne znamke 3x3 so igralci Loterije
Slovenije, obeh spolov, starostne skupine 25- 45, pri Cemer
nekoliko vecdji poudarek namenjamo fudi igralcem, ki vplacgila
iger Loterije Slovenije vrijo na bencinskih servisin Petrola,
spletnim igralcem ter igralcem pokra, §portnih stav in igre
Eurojackpot.

VPOGLED V STRATEGIJO:

Igra 3x3 ne prinasa dobitka, ki bi bil fako visok, da bi dobitnku
radikalno spremenil Zivljenski slog. Igralcem ponuja nekaj
drugega - zabavo, vznemirjenje, veselo pri¢akovanje razpleta
Zreba - in to vsak dan. Zaradi novega sistema igre - dnevnih
Zrebanj. Igranje igre 3x3 je tako predvsem predmet trenutnega,
neobveznega, simpati¢nega impulza.

Pri doseganju komunikacijskega cilia smo se osredotodili

na to, da ciljinim skupinam na &imbolj preprost, razumiljiv in
prijeten nacin predstavimo igro 3x3 in klju¢ne novosti v njeni
prenovljeni razlicici. Za dosego tega cilja je bila najprimernejsa
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100.000 RAZLOGOV ZA SRECO

image komunikacijska kampanja, ki poudarja predvsem fiste
elemente identitete, ki se bistveno razlikujejo od obstojece
percepcije. V tem primeru je §lo za nove elemente igre:

preprosta igra, ki ne zahteva predhodnega znanja

atfraktivna igra s fiksnim, vnaprej znanim (in za ta tip igre
relativno visokim) glavnim dobitkom

dinamicna igra z dnevnimi zrebaniji in hitro znanim
rezultfatom

dostopna igra z nizkim vstopnim stroSkom in vecimi
platformami vplacila (splet, Stevilna prodajna mesta)

Odlocili smo se, da mora komunikacija presegati izobrazbene,
stanovske, starostne in ostale druzbne delitve ter s sterectipnimi
situacijami, preprostim nagovorom in jasnim izpostavijanjem
lastnosti igre v vseh kanalih nagovarjati Cimvedji krog obicajne
ljudi.

KREATIVNA STRATEGIJA

Komunikacija s Siroko ciljno skupino in z jasno zastavljenimi
kljucnimi sporocili je kar klicala po no-nonsense pristopu k
oblikovanju sporocil. Obenem nismo smeli pozabiti na (zaradi
Casovne odmaknjenosti sicer ze precej zapraseno, a vendar
pri doloCenem segmentu ciljne skupine $e vedno relevantno)
komunikacijsko prtljago, ki jo blagovna znamka 3x3 nosi s seboj
zaradi dolgoletnega (in zelo uspesnega ter priljublienega)
oglasevanja igre s televizijskimi oglasi, v katerih sta nastopala
Andrej Rozmman Roza in Marko Derganc Dergi.

Kljuéno sporocilo kampanje - da je mo¢ v igri 3x3
zdaj vsak dan zadeti 100.000 evrov, smo strnili

v pozicijski slogan:

100.000 RAZLOGOV ZA SRECO. VSAK DAN.

Dodatni poudarek in Custveno vpletenost gledalcev smo
zagotovili s serijo Stirih televizijskin oglasov. Produkcijsko
gledano so oglasi inspirirani s kultno TV serijo The Office, forma
dialoga pa ima svoje korenine v zgoraj omenjeni zgodovini
komunikacije igre 3x3.

Oglasi so zasnovani na formi spros¢enega in duhovitega
dialoga med dvema glavnima protagonistoma. Lika sta
sterectipizirana, eden od njiju ima vi§jo pozicijo, je bolj
razgledan, pametnejsi, obviadac, pridigar; drugi je bolj
neroden, prikupno zmeden in kar gori od Zelje, da bi se
dokazal »$efu,

Dogaijalni prostor je postavljen v sluzbeno okolje - pisarno,
predvsem zato, ker smo na ta nacin lahko subliminalno
sporocali tri nova dejstva o igri: da se po novem odvija vsak
dan (fako, kot vsak dan hodimo v sluzbo), da se lahko igra
preko spleta (uporaba racunalnikov) in da Zrebanje poteka ob
13. uri (med delovnim ¢asom).

Zakljueni telop vzpostavlja zvocne in vizualne konstante, ki
smo jih uporabljali na ostalih kanalih komunikacije: zunanje
oglaSevanije, tiskani oglasi in spletne pasice so temeljili na
prenovljenem logotipu igre in njeni novi, kontrastni in vpadiljivi
barvni podobi.

Radijsko oglasevanje smo zastavili kot serijo radijskih sporodil
- za vsak dan v tednu smo posneli specifi¢en oglas, ki je
vsebinsko nanasal na konkreten dan v tednu in obenem
pozival k vplacilu v igro 3x3.

MEDIJSKA STRATEGIJA

Za doseganije ciline skupine, ki jo predstavlja $irsa mnozica, je
potrebna kombinacija mnozi¢nih medijev. Najvedji poudarek
in najvec sredstev je bilo namenjeno oglasevanju na televiziji,
saj je ta medij najucinkovitejsi pri izdelkin za katere je znacilen
impulziven nakup (Vir: www.researchgate.nef; A study on
Challenges and Impact of Advertisement for Impulse Goods).
Ker je igro 3x3 mogoce vplacati/igrati fudi na spletu, smo ved
pozornosti namenili tudi spletnemu oglasevanju. Poleg tega
pa vsem ciljinim skupinam, predvsem pa pri miqjsi ciljni skupini,
rast uporabe spletfa iz leta v leto narasca (Vir: TGl Slovenia 2010-
2014/01).

Poleg uporabe klasi¢nih medijev pa smo v promocijo vkljucili
tudi prodajna mesta, saj se veliko ljudi odloc¢i za nakup ravno
fam.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

[Bevai = dizajn izdelka -
Radio v Kino
Tisk (4 Zunanje oglasevanje v
Direktna posta Sejmi
0dnosi z javnostmi Aknvn_osn na v

prodajnem mestu
Dogodki Gverila
D'g'm".w. . v Drugo v
komuniciranje

STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA
o, T ~

Mediji % meduvskegu _Ca:s )

proracuna predvajanja akcije
Televizija 76 % januar - februar 2014
Radio 7% januar - februar 2014
Zunanje oglasevanje 6% januar - februar 2014
Internet/Digital 9% januar - februar 2014
Drugo o -

7 2 - julij 2014
(sponzorstvo Ulicne kosarke 3na3) e Helsied
Skupna bruto vrednost Zaupni podatek
medijskega prora¢una brez DDV pnip
Odstotek medijskega proracuna o
- . 90 %
od stroSkov celotne akcije
V primerjavi s konkurenco .
je ta medijski proracun: LTI
O vesji
V primerjavi z vasimi akcijami -
iz prej$njih let je ta medijski proraun : Manjsi
[ Primejiv
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100.000 RAZLOGOV ZA SRECO

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

V okviru akcije smo uporabili tudi lastne medije in sicer za
nagovarjanje inferne publike glede novih pravil igre ter
prehoda na dnevno zrebanje. Zaposleni so v rednem kontaktu
s stalnimi igralci iger Loterije Slovenije in zato so bili tudi kljucni
promotorji novih pravil igre 3x3.

Lastni mediji oziroma kanali za nagovarjanje interne javnosti:
Okroznice za prodajalce

V okviru sponzorstev smo se kot najvedji prireditelji klasi¢nih
iger na sreCo v Sloveniji, ki del sredstev namenja financiranju
invalidskih, humanitarnih in Sportnih organizacij, povezali z
Ligo ulicne koSarke 3na3 ter na ta nacin pripomogli k zabavi in
rekreaciji mladih ter obnovi 18 igrisC€ po vsej Sloveniji.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Primarna prodajna mesta Loterije Slovenije

Med akcijo so se izvajale aktfivnosti na prodajnih mestih Loterije
Slovenije; prodajalci so igralce obvescali o novih pravilih igre
3x3 s poudarkom na dnevnem zrebanju ter vnaprej znani visini
dobitka, pri ¢emer so jim bili v pomoc¢ plakati na prodajnih
mestih in nalepke.

Promocija na servisih Petrol

Promocijo na Petrolovih servisih, ki so za igre Loterije Slovenije
najpogostejSe mesto nakupa, smo izvajali s posebnimi
nalepkami, ki so opozarjale, da je igra odslej dnevna ter
obvescali o visini dobitka.

Sponzorstvo Radio 1

Posebno pozornost smo namenili radijskim postajam, kjer smo
uporabili posebne dnevne oglase, s katerimi smo opozarjali na
igro 3x3 v jutranjin prometnih konicah, ko so ljudje odhajali na
sluzbo.

Z akcijo 100.000 razlogov za sreco je Loterija Slovenije dosegla
oziroma presegla vse prodajne in vse komunikacijske cilje.

PRODAJNI CILJI

1. Kiljub Vvi§ji ceni povecati stevilo vplacanih kartic igre 3x3
za 30 % v primerjavi z obdobjem enega leta pred akcijo.
Cilj je bil preseZen ze v prvih 9 mesecih v letu 2014 -
dosezena prodaja v tem obdobiju je (zaupni podatek)
kartic, kar za 125 % presega celoletno prodajo v letu
2013. (Vir: Loterija Slovenije d.d.)

2. Povecdti letno realizacijo iz naslova vplacanih karfic na
(zaupni podatek), kar predstavlja 50 % rast.
Letni plan je bil presezen za 2,1-krat Ze v prvih 9 mesecih
v letu 2014. Ob koncu leta ocenjujemo, da bomo
realizirali promet v viSini (zaupni podatek) s ¢emer bo
letni plan presezen za 2,6-krat (Vir: Loterija Slovenije d.d.).

KOMUNIKACIJSKI CILJI:

1. Obvestiti, da je igro 3x3 mogoce vplacati/igrati tudi na
spletu in pripeljati igralce na splet — doseci 6% delez
prodaje igre prek spleta, kar je delez prodaje prek spleta
ostalih iger Loterije Slovenija.

Delez prodaje prek spletnega mesta je dosegel 9, kar je za
50% ve¢ od zastavljenega cilja (Vir: Loterija Slovenije d.d.).
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2. Povecati poznavanje igre 3x3 - povecati spontan in podprt
priklic vsaj za 5 odstotnih tock.
Spontan priklic se je dvignil iz 34 % v letu 2011 na 42 % v
letu 2014 (Vira: Odnos do iger na sre¢o, Mediana, maj 2011
in Analiza trga in igralcev na sreco, Ipsos, marec 2014).
Podprt priklic se je dvignil iz 80,2 % v letu 2011 na 93 % v
letu 2014 (Vira: Odnos do iger na sre¢o, Mediana, maj 2011
in Analiza trga in igralcev na sreco, Ipsos, marec 2014).

3. Spremeniti starostno strukturo igralcev v prid miajsim
igralcem - povecati delez igralcev, mlajsih od 45 let vsaj
za 5 odstotnih fock.
Starostna struktura se je spremenila v prid mlajsim
igralcem - leta 2011 je bilo 44 % igralcev miajsih
od 45 let, v letu 2014 pa 53 % igralcev miajsih od 45 let
(Vira: Odnos do iger na sre¢o, Mediana, maj 2011 in Analiza
frga in igralcev na sreco, lpsos, marec 2014).

4. Povecati pogostost igranja - povecati Stevilo rednih
igralcev vsaj za 20 %.
Stevilo rednih igralcev se je v primerjavi z letom 2011
povecalo za 35 %. (Vira: Odnos do iger na sre¢o, Mediana,
maj 2011 in Analiza trga in igralcev na sreco, lpsos, marec
2014).

Negativno bi lahko na rezultat vplivala $irsa gospodarska
situacija v Sloveniji, racinalizacija potrosnje in manjsanje kupne
moci prebivalstva. Vendar smo po odzivu igralcev dokazali, da
je bila strateska odlocgitev Loterije Slovenije, da se usmeri s svojo
ponudbo v segment iger za zabavo, strate$ko pravilna in je
presegla vsa pricakovanja.
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@ 100.000 RAZLOGOV ZA SRECO

www.eloterija.si

100.000 razlogov
za sreco.

Vsak dan.
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ITAK JOB

Naslov akcije:
ITAK JOB

Ime blagovne znamke:
ITAK

Kategorija:
I: DRUZBENO ODGOVORNE AKCIJE

Oglasevalec:
TELEKOM SLOVENIJE, D.D..

Primarna agencija:
PRISTOP D.O.O.

SodelujoCe agencije:

RENDERSPACE D.O.O.

PRISTOP MEDIA D.O.O.

VALICON - TRZENJSKO SVETOVANJE IN RAZISKAVE D.O.O.

Sodelujoéi posamezniki:

NIKO KUSAR, Vodja sluzbe za trzno komuniciranje,
Telekom Slovenije, d. d., Vodja sluzbe za trzno komuniciranje

EVA WINKLER, Strokovni sodelavec za prodagjo in frzenje,
Telekom Slovenije d.d., Vodenje projekta

URSA PUCKO, Direkforica projektov,
Pristop d.o.0., Direkforica projekta

ALJOSA BAGOLA, [zvr$ni kreativni direktor,
Pristop d.0.0., Kreativni direktor

MATIJA KOCBEK, Art direktor,
Pristop d.0.0., Art direktor

LUKA BAJS, Tekstopisec,
Pristop d.o.0., Tekstopisec

META MEZNAR, Svetovalka za odnose z javnostmi,
Pristop d.0.0., Odnosi z mediji

NINA RIHAR, Vodja projektov,
Pristop d.o.0., Vodenje projekta

TJASA JAZBINSEK, MPR/DPR sodelavec na projektu,
Pristop d.0.0., Odnosi z mediji

PETER SEPETAVC, Spletni strateg,
Renderspace d.o.o., Digitalna strategija
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POVZETEK:

Platforma ltak Job je mladim pomagala pri prvih kariernih
korakih. Organizirali smo predavanja in coachinge, ustvarili
trg prostih mest na job.itak.si in pripravili prirocnik za iskalce
zaposlitev. Sli smo korak dlje in ponudili itak delovna mesta.
Skupaqj 61 ltakovceyv je vodilo profile na druzbenih omrezjih,
bralo tekste v oglasih in v njih nastopalo, sodelovalo na
dogodkih, porocalo o ltak aktivnostih in preobrazilo kombi
[tak VEN. Mnogim smo pomagali do prvih delovnih izkusenj in
zaposlitev. Znamko pa smo naredili bolj relevantno za ciljno
skupino fer dosegli odlicno komunikacijsko opazenost.
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https://www.youtube.com/watch?v=hYqNdEsIQPA

ITAK JOB

[tak je telekomunikacijska blagovna znamka Telekoma
Slovenije. Od leta 2006 mladim uporabnikom, starim od 11

do 31 let, nudi brezzi¢ne in konvergencne telekomunikacijske
storitve. Mladinski mobilni trg v Sloveniji je zaznamovan z
ostro cenovno konkurenco, zato si Telekom Slovenije, ki je
vodilni ponudnik konvergencnih telekomunikacijskih storitev v
Sloveniji, z znamko Itak prizadeva ohraniti vodilni trzni delez.
Vodilni polozaj lfaka na trgu mladih (52 % mladih med
15.in 31. letom) so ogrozali nekateri konkurenti, ki so se s
svojimi blagovnimi znamkami in komunikacijami osredotocali
na isto ciljno skupino, tj. predvsem blagovna znamka Orto
(48 % mladih med 15. in 31. letom)'. Iz vpogleda v ciljno
skupino smo izvedeli, da so mladi, e posebej generacija V,
vedno pozornejdi na tako imenovane »cause marketing« ali
druzbeno odgovorne aktivnosti blagovnih znamk? in da si
od ponudnika telekomunikacijskih aktivnosti zelijo drobnih
pozornosti®. Hkrati se je v Sloveniji v letih od 2008 do 2012
zaposlovanje miadih, starih od 15 do 29 let, znizalo za
zastrasujocih 57 %*. ltak se z dveletno plafformo Itak Job
tako ni odzval le na poslovne in trzenjske izzive podjetja. Kot
inovativna blagovna znamka je s tem, ko je ponudil odgovor
na perece izzive, s katerimi se sreCujejo mladi v Sloveniji, kar je
imelo za posledico spremenjena pricakovanja ciljne skupine,
dobrobit svojih uporabnikov postavil v srce poslanstva
blagovne znamke.

V prvem polletju 2012 so obstojeci konkurenti okrepili svoje
trzno-komunikacijske aktivnosti®, na trgu pa sta se pojavili dve
novi blagovni znamki, ki sta zasledovali strategijo cenovnega
vodstva, in sicer Mingl in Bob. Ker so mladi med cenovno
najobcutljivej§Simi segmenti na trgu in ker neprestano isCejo
najboljSe trzne ponudbe?, je bil polozZaj taka ogroZen tudii

z vidika podobe blagovne znamke. Cenovno obcutljivost
segmenta je bilo mogoce pripisati dejstvu, da mladi e
posebej tezko najdejo prvo zaposlitev, saj je imel gospodarski
upad velik vpliv na zaposlovanje miadih v Sloveniji. Od
decembra 2011 do decembra 2012 se je Stevilo brezposelnih
oseb, starih 25 let in manj, v Sloveniji povecalo, in sicer s
15,9 % na izjemno visokih 26,9 %. To je bil najvecji porast
stopnje brezposelnosti med miladimi v Evropski uniji.

Z ad-hoc fokusnimi skupinami, analizo socialnih medijev in

s sekundarno raziskavo smo ugotovili, da je med mladimi

v Sloveniji razsirjen pogled, da so brez prihodnosti in jasne
vizije, vendar pa imajo pozitiven odnos do aktivnosti za
skupno dobro. Ugotovili smo, da je brezposelnost eden
najpomembnejsih izzivov mladih in da je to hkrati fudi nasa
najvecja priloznost. Poslanstvo Itaka je namrec ze od samih
zacetkov tesno povezano z druzbeno odgovornimi aktivnostmi
in vracanjem k ciljni skupini prek ustvarjanja moznosti za
kakovostnejso samouresnicitev in s tem njihovo prihodnost.
Poslanstvo je sovpadalo z globalnimi trendi, saj je 80 %
mladih na primer zatrdilo, da bi bili zaradi marketinskih
aktivnosti, podkrepljenimi z dobronamernim razlogom,
pripravljenih zamenjati blagovno znamko. $e veé, 19 % jih
je odgovorilo, da bi bili pripravljeni placati ve¢ za storitve
blagovnih znamk, ki sodelujejo v pozitivnem druzbenem ali
okoljskem poslanstvu’.

Moc¢ blagovne znamke Iltak in njena podoba sta bili najbolj
ogrozeni v podsegmentu »§tudenti« in podsegmentu »hoce
veldd, v katerih smo kot posledico bitke med moénimi
blagovnimi znamkami in spremenjenimi pri¢akovanji mladih

glede blagovnih znamk opazili znizanje v pripisovanju
atributov »druzbeno odgovoren, »inovativen« in »trendi«’
blagovni znamki ltak. Ker je bil demografski segment
uporabnikov, starih od 11 do 31 let, pomemben segment za
Telekom Slovenije, saj je predstavljal ve¢ kot 25 % celotnega
prebivalstva’ in je kot tak pomenil prednostni segment za
prihodnjo rast poslovanja, smo morali relevantnost blagovne
znamke za mlade utrditi tako, da smo se priblizali njihovim
pricakovanjem, ki jih gojijo do modernih blagovnih znamk.

CILJI, POVEZANI S PODOBO BLAGOVNE ZNAMKE
Cilj 1: Narediti blagovno znamko Itak relevantnejso
za ciljno skupino.
KPI: 5-odstotno povecanje pripisovanja vrednot
»druzbeno odgovorens, »trendi« in »inovativen« blagovni
znamki ltak v ciljnih segmentih »$tudenti« in »hoCe veé«.

KOMUNIKACIJSKI CILJI
Cilj 1: Doseci odli¢no komunikacijsko opaZenost.
KPI: Z nacrtovanimi aktivnosti prek ucinkovitega prepleta
medijev in taktik vsebinskega marketinga doseci vsaj 80 %
primarnega cilinega trga (mladi med 15. in 30. letom)."

Cilj 2: Ustvariti pozitivno brezplaéno publiciteto

in s tem razsiriti glas o aktivnostih tudi brez plaé¢anih
medijskih objav.

KPI: Med aktivnostmi ustvariti vsaj 100 brezplacnih medijskin
objav, ki bodo povzemale aktivnosti tak Job.

Cilj 3: Ciljni skupini omogog¢iti moznosti za pridobivanje
prvih delovnih ves§éin in izkusSen,j.

KPI 1: Zaradi programa blagovne znamke bo vsaj 5 oseb
dobilo prvo zaposlitev.

KPI 2: Zaradi programa blagovne znamke bo vsaj 50 oseb
dobilo pla¢ano pripravnistvo ali studentsko delo.

KPI 3: Vsaj 1.000 oseb se bo udelezilo takovih aktivnosti,
namenjenih pridobivanju izkudenj in praks za uspe$no
iskanje prvih zaposlitev.

KPI 4: \/saj 50 oseb bo uspesno koncalo ltakov osebni
coaching program, namenjen aktivnej§emu pridobivanju
kompetenc za uspedno iskanje prvih zaposlitev.”

S pomocgjo raziskav o ucinkih trzno-komunikacijskih akfivnosti
med mladimi smo izvedeli, da je pozornost mladih s klasi¢nimi
orodji iziemno tezko pridobiti*, zato je bilo klju¢no, da zelene
atfribute blagovne znamke, kot na primer atribut »druzbeno
odgovoreng, okrepimo z aktivnostmi in s prijemi, ki so za cilino
skupino relevantni in sprejemljivi. Ciljna skupina blagovne
znamke ltak so mladi med 11. in 31. letom, ki jih navadno
oznacujemo kot »Generacijo Y« oz. z angledkim izrazom
»Millennials«. Odradcali so ob racunalnikih, internetu, mobilnih
telefonih in ob drugih sodobnih tehnologijah. So spletno
ozavesceni, nagnjeni k multitaskingu, zato hkrati deskajo po
spletu, posludajo glasbo in telefonirajo. Zanje velja, da so
»digitalni domorodci«. So digitalno najaktivnej§a generacija
sploh, ki so prikloplieni Zze od rojstva’®, Od decembra 2011 v
Sloveniji naraséa stevilo brezposelnih mladih, hkrati pa imajo
ti v Sloveniji pozitiven odnos do aktivnosti za skupno dobro,
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kar sovpada z globalnimi trendi in vpogledi v ciljno skupino
miadih. Relevantnost blagovne znamke za mlade smo zeleli
utrditi tako, da smo se priblizali pri¢akovanjem mladih, ki
jih gojijo do modernih blagovnih znamk, in tako, da smo
odgovorili na izzive, s katerimi se srecujejo.

Upostevajoc vse izsledke vpogleda v uporabniske potrebe in
pricakovanja, smo zasnovali novo komunikacijsko platformo,

ki se je osredoto¢ala na ustvarjanje priloznosti za mlade,
imenovano ltak Job. Zacela se je oktobra 2012 s ciliem miladim
zagotoviti moznosti za razvoj spretnosti in znanj, potrebnih

za iskanje prvih zaposlitev, in jim omogogiti priloznosti

za nabiranje dragocenih delovnih izkusenj - prek prvih
zaposlitev, pripravnistev in Studentskih del.

[tak Job smo pospremili z udarnim, motivacijskim sloganom
»Job je boj«, komunikacijsko strategijo pa razdelili v dve fazi:
prvo, prek katere so mladi lahko okrepili svoje kompetence
in spretnosti, potrebne za uspedno iskanje prvih zaposlitev,
ter drugo, prek katere so mladi lahko pridli do prvih izkusen;
in tako obogdtili svoje Zivljenjepise. S ciljno skupino smo v
vecini komunicirali prek prepleta digitalnih medijev in lastnih
dogodkov, ker pa so v fazi zbujanja pozornosti e vedno
najucinkovitej§i tako imenovani ATL-mediji'é, smo zacetek
aktivnosti zaznamovali tudi na gigaplakatin.

V prvi fazi se je platforma osredoto¢ala na zagotavijanje
sredstev in orodij za krepitev kompetenc, ki so pomembne
pri iskanju prvih zaposlitev. VVzpostavili smo partnerstva z
najpomembnejsima inferesnima ustanovama na trgu dela

v Sloveniji: z vodilnim digitalnim iskalnikom zaposlitev
Mojedelo.com in Uradom RS za zaposlovanje. Svojo strategijo
smo zasledovali prek freh med seboj prepletenih korakov:

Najprej smo vzpostavili zavedanje o projektu s kreativnimi
reSitvami, ki so zaznamovale zaéetek projekta in mlade
napotile na na novo vzpostavijeno spletno in mobilno
podstran job.itak.si, na katferi so lahko nasli ve& informacij
o projektu. Svoje glavno sporocilo Job je boj smo primarno
komunicirali z velepanaji, s tiskanimi oglasi v edicijah z visoko
afiniteto med mladimi, preostale, podrobnej$e informacije
pa smo podali v vecini prek spletnih kanalov, vitevsi spletno
in mobilno stran Itak, facebook stran Itak, twitter profil Itak,
prek portala MojeDelo.com, elektronske poste (e-glasila

za registrirane uporabnike Mojedelo.com in Urada RS za
zaposlovanje) in prek neposrednega trzenja v obliki sporodil
SMS (registrirani uporabniki Urada Republike Slovenije za
zaposlovanje).

V drugem koraku smo organizirali §est brezplaénih znaméenih
kariernih dogodkov v petih najvecéjih slovenskih mestih.

V tako imenovanih »itak pogovorih« so profesionalni

karierni svetovalci mladim udeleZzencem predali uporabne
teoretiéne in prakti¢ne informacije o proaktivnih strategijah
iskanja zaposlitve, pisanju zmagovalnih Zivljenjepisov,
prepoznavanju posameznikovih edinstvenih prednosti itn. Za
navdih mladih iskalcev dela smo k sodelovanju povabili fudi
prepoznavne mlade, ki so z udeleZzenci delili svoje izkusnje.
Spletna stran job.itak.si je bila primarni komunikacijski
kanal, ki je povezoval vse preostale kanale v celostni
komunikacijski ekosistem. Prek spletne strani smo ponujali

4

nasvete, primere in predloge za ustvarjanje zmagovitih
Zivljenjepisov in spremnih pisem, v blogih strnili izku$nje in
misli o najrazliénejsih temah, povezanih z iskanjem dela, ki
so jih pisali profesionalni »coachi« ali trenerji za zaposlovanja,
in objavljali aktualna prosta delovha mesta v sodelovanju
s portalom Mojedelo.com. |zdali pa smo tudi priro¢nik za
mlade iskalce zaposlitve in ga brezplacno delili udelezencem
dogodkov Itak Job.

V zadnjem koraku smo mladim pomagaili izboljSati njihov
zaposlitveni potencial. Med koncem leta 2012 in aprilom

2013 smo najbolj motiviranim in perspektivhim iskalcem
zaposlitve zagotovili osebnega trenerja za poklicno kariero,
ki jim je pomagal izdelati strategijo za uspesno iskanje
zaposlitve, sestaviti odli€en CV, nudil pa jim je tudi usmerjanje
in svetovanje pred in med razgovori fer jim omogogil boljse
spoznavanje z osebnimi prednostmi. Dragocene izkusnje in
nasvete smo delili tudi vsem ostalim prek druzbenih medijev in
PR-aktivnosti.

V drugi fazi platforme, ki se je za¢ela aprila 2013, smo
mladim ponudili dejanske moznosti za zasluzek in nabiranje
izkusenj, ki so obogatile njihove Zivljenjepise. \V okviru
frzno-komunikacijskih aktivnosti Itak smo ustvarili 10 razli¢nih
poklicnih profilov, ki so bili sestavni del procesa zasnove

in izvedbe kampanj in 66 mladim omogocdili placano
soustvarjanje blagovne znamke Itak. Mladi iskalci zaposlitve so
bili del filmske produkcijske ekipe, del igralske ekipe, govorci
(speakeriji), del ekipe za vodenje in organizacijo dogodkov in
del ekipe za organizacijo novinarske konference. Omogocili
smo tudi pripravnistvo mladim mehanikom in produkcijskim
urednikom, ki so urejali Stevilne vsebine Itak, nastale prek
kampanje in drugih projektov Itak. V sodelovanju z enim
izmed najvecijih medijskih zaloznikov smo ustvarili priloznosti za
mlade novinarje, ki so v uveljavljenih tiskanih in spletnih medijin
porocali o zgodbah, povezanih z mladimi. Zaradi velikega
pomena druzbenih medijev med mladimi smo se skupaj z
naro¢nikom odlocili, da upravljanje kanalov ltak na druzbenih
medijih prepustimo ciljni skupini in jih zato tudi pla¢amo. V
oktobru 2013 smo odprli razpis za tako imenovane upravijavce
druzbenih omrezij kanalov Itak na facebooku, twitterju,
instagramu in pinterestu. Do maja 2014 je 12 mladih prevzelo
krmila upravljanja znamcenih kanalov na spletnih druzbenih
omrezjih. ltak je postal prva slovenska blagovna znamka, ki
je predala ustvarjanje vsebine in upravljanje z druzbenimi
mediji svoji ciljni skupini in jim za to delo ponudila tudi
finanéno nadomestilo.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

e dizajn izdelka
Radio Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direktna posta v Sejmi
0dnosi z javnostmi v Aknvn_osn na
prodajnem mestu
Dogodki v Gverila
Digitalno v Drigo

komuniciranje
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STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA

% medijskega Cas
Mediji % N -
proracuna v predvajanja akcije
Televizija
Radio
Tiskani mediji Poslovna skrivnost septemb.er-—olftober ez
april-junij 2013
Zunanje oglaSevanje Poslovna skrivnost 20.9.-12.10. 2012
L : 20.9.-12.10. 2012
Internet/Digital Poslovna skrivnost aprikdecember 2013
Skupna bruto vrednost oslovna skrivnost
medijskega proracuna brez DDV P
Odstotek medijskega proracéuna .
- . poslovna skrivnost
od stroskov celotne akcije
V primerjavi s konkurenco poslovna skrivnost

je ta medijski proracun

ni mogoce primerjati, ker

podobnih aktivnosti, ki bi
samostojno nastopale

kot druzbeno odgovorne
iniciative, prej ni bilo.

V primerjavi z vasimi akcijami
iz prej$njih let je ta medijski proracun

CiLJ
Cilji, povezani s podobo blagovne znamke

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Sredi$¢ni kanal projekta je bil spletna in mobilna stran itak.
job.si, ki je bila del spletnega in mobilnega portala itak.si. Z
miladimi smo komunicirali tudi prek lastnih kanalov spletnih
druzbenih medijev. S partnerjem projekta Mojedelo.com smo
organizirali Sest kariernin dogodkov v petih slovenskin mestih,
in sicer v Ljubljani (2-krat), Mariboru, Kranju, Kopru in v Novem
mestu. Osebni coachingi z najbolj motiviranimi izbranci so
potekali v centrih Telekoma Slovenije. V okviru sodelovanja

s portalom Mojedelo.com smo registriranim mladim
uporabnikom posredovali tudi e-novice o projektu in dogodkih
ter sporocila SMS. Sporocila SMS o aktivnostih projekta Itak Job
so prejeli tudi mladi registrirani uporabniki portala Zavoda za
zaposlovanje RS.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Poleg izdaje tiskanega prirocnika Itak Job se drugih trzenjskih
orodij nismo posluzevali. Sporocila o Itak Jobu niso bila
vklju¢ena v prodajno-promocijske aktivnosti blagovne znamke
[tak, se je pa projekt prepletal s projektom Itak Ven, in sicer
tako, da smo dva avtomehanika za prenovo volkswagnovega
kombija poiskali ravno prek projekta Itak Job.

REZULTATI

Narediti blagovno znamko Iltak relevantnejso za ciljno skupino. - CILJ PRESEZEN

KPI: 5-odstotno povecanje pripisovanja vrednot »druzbeno
odgovorens, »trendi« in »inovativen« blagovni znamki Itak

v cilinih segmentih »$tudenti« in »hoCe vec«. Za referenco:
obi¢ajno odstotno nihanje pripisovanja vrednot blagovni
znamki je v razponu od 1 do najvec 12 %".

Komunikacijski cilj 1: .
Doseci odlicno komunikacijsko opazenost. — CILJ PRESEZEN
KPI: Z nacrtovanimi akfivnostmi prek ucinkovitega prepleta

medijev in faktik vsebinskega marketinga doseéi vsaj 80 %
primarnega ciljnega trga (mladi med 15. in 31. letom).

Komunikacijski cilj 2:

KPI: V enem letu nam je uspelo, da je blagovna znamka
odgovorila na spremenjena pricakovanja mladih glede
poslanstev in aktivhosti blagovnih znamk, saj se je pripisovanje
atributov blagovne znamke »druzbeno odgovoreng, strendi

in »inovativen« v ciljnih segmentih poviSalo za vsaj 6 %:
»druzbeno odgovorens, »inovativen« za 6 %, »trendi« za 10 %. '®

KPI: Z bogatim trzenjskim komunikacijskim prepletom, ki je

slonel tudi na principih vsebinskega marketinga, PR-aktivnostih,
oglasevanju na socialnih omrezjih, neposrednem komuniciranju
in oglasevanju na velepanojih, smo dosegli 95 % ciljnega
segmenta. Investicije v medije so bile za vsaj 100 % nizje od
povpre¢ne promocijske kampanje blagovne znamke Itak.

Ustvariti pozitivno brezplaéno publiciteto in s tem razsiriti glas o
aktivnostih tudi brez pla¢anih medijskih objav. — CILJ PRESEZEN

KPI: Med aktivnostmi ustvariti vsaj 100 brezplaénih medijskih
objav, ki bodo povzemale aktivnosti ltak Job.

Komunikacijski cilj 2:

KPI: Cilj smo presegli za iziemnih 82 %, saj smo ustvarili 182
iziemno naklonjenih brezplaénih medijskih objav z neto
vrednostijo 99.000 €.

Ustvariti pozitivno brezplaéno publiciteto in s tem razsiriti glas o
aktivnostih tudi brez pla¢anih medijskih objav. — CILJ PRESEZEN

KPI: Zaradi programa blagovne znamke bo vsaj 5 oseb dobilo
prvo zaposlitev.

KPI: Zaradi programa blagovne znamke bo vsaj 50 oseb
dobilo pla¢ano pripravnitvo ali Studentsko delo.

KPI: Vsaj 1.000 oseb se bo udelezilo ltakovih aktivnosti,
namenjenih pridobivanju izkusenj in praks za uspesno iskanje
prvih zaposlitev.

KPI: Vsaj 50 oseb bo uspesno koncalo ltakov osebni coaching
program, namenjen aktivnej§emu pridobivanju kompetenc za
uspesdno iskanje prvih zaposlitev??,

KPI: Namesto 5 smo 8 osebam pomagali priti do prvih
zaposlitev.

KPI: Pripravnistvo ali studentsko delo je prek ltak Joba dobilo 66
mladih.

KPI: Dogodke ltak Job je obiskalo 1.300 obiskovalcev, kar
presega nase zastavljene cilje za 30 %.

KPI: 50 oseb je uspesno koncalo ltakov osebni coaching
program, tako da je bil tudi ta cilj izpolnjen.?
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Med akcijo je potekala prodajno-promocijska kampanja
»ltak Tvoj Cas, tvoja pravila, ki aktivnosti Itak Joba ni
vklju¢evala med svoja sporocila. Prav tako je vzporedno z
aktivhostmi ltak Joba potekala spletha kampanja ltak Ven,
ki je imela druge cilje, in sicer okrepiti odtis znamke Itak na
kanalih v druzlbenih medijin in na spletu.

V poteku drugega koraka kampanje je tudi konkurenca
objavila aktivnosti, ki so reSevale podobne izzive mladih kot
[tak Job.

Vir: Raziskave trznih komunikacij Telekoma Slovenije, Valicon, raziskava Izhodisca
za strategijo ttak 2012, december 2011

Vir: Emarketer, September 2010

Raziskave trznih komunikacij Telekoma Slovenije, Valicon, raziskava Izhodis¢a za strategijo
Itak 2012, december 2011

Vir: Zavod RS za zaposlovanje, 2012
Vir: MediaPuls IPSOS 2012

VirRaziskave trznih komunikacij Telekoma Slovenije, Valicon, raziskava Izhodis¢a za strategijo
Itak 2012, december 2011

Vir: Emarketer, September 2010

o

o

Vir: Raziskave trznih komunikacij Telekoma Slovenije, Valicon, raziskava Izhodisca za strategijo
Itak 2012, december 2011

Vir: Raziskave trznih komunikacij Telekoma Slovenije, Valicon, raziskava Brandtrack na
segmentfu miadih december 2011 in junij 2012

o

Vir: Statisticni urad Republike Slovenije, 2012
Vir: AGB, Gemius, OMEX
Vir: Pressclipping, analiza Media clipping

Vir: porocilo o participaciji v kampanji tak Job, Telekom Slovenije

=

Raziskave trznih komunikacij Telekoma Slovenije, Valicon, raziskava Izhodis¢a za strategijo
Itak 2012, december 2011

Vir: Statistiéni urad Republike Slovenije, 2012; Raba interneta v Sloveniji, 2012

Vir: Nakupna pot potro$nika; december 2012, januar 2013, Valicon

Vir: Raziskave trznih komunikacij Telekoma Slovenije; Valicon, raziskava Brandtrack na
segmentu mladih december 2013

Vir: Raziskave trznih komunikacij Telekoma Slovenije; Valicon, raziskava Brandtrack na
segmentu mladih december 2013

1% Vir: AGB, Gemius, OMEX, 2013
2 Vir: AGB, Gemius, OMEX, 2013
21 Vir: Pressclipping, analiza Media clipping

2 Vir: Telekom Slovenije in Press Clipping

2 Vir: Telekom Slovenije in Press Clipping
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Naslov akcije:
NAJ DOMISLJIJE NE POSTANEJO GOLJUFIJE

Ime blagovne znamke:
ZAVAROVALNICA TRIGLAV

Kategorija:
H: KORPORATIVNO KOMUNICIRANJE

Oglasevalec:
ZAVAROVALNICA TRIGLAV D.D.

Primarni agenciji:
PRISTOP D.O.O.
RENDERSPACE D.O.O.

Sodelujoéi posamezniki:

TJASA KOLENC FILIPCIC, direktor Sluzbe za marketing,
Zavarovalnica Triglav, d. d., direktor Sluzbe za marketing

LUKA PUSNIK, direktor SluZbe za kooperativno komuniciranje,

Zavarovalnica Triglav, d. d., direktor Sluzbe za kooperativho
komuniciranje

DEJAN JASNIC, direktor Sluzbe za preprecevanije, odkrivanje
in raziskovanje prevar, Zavarovalnica Triglav, d. d., direktor
Sluzbe za prepreCevanje, odkrivanje in raziskovanje prevar

SASO SEVER, vodja odnosov z javnostmi,
Zavarovalnica Triglav, d. d., vodja odnosov z javnostmi

ALENKA JANCAR, Vi§ji strokovni sodelavec za upravijanje
blagovne znamke, Zavarovalnica Triglav, d.d.,
Vi§ji strokovni sodelavec za upravljanje blagovne znamke

ANA PUTRIH, Direktorica trznega komuniciranja,
Pristop d.o.0., direktorica naro¢nika

ALJOSA BAGOLA, [zvr$ni kreativni direktor,
Pristop d.o.0., Izvrdni kreativni direktor

JERNEJ SPENDE, digitalni strateg,
Renderspace d.o.o, digitalni strateg

TINE LUGARIC, tekstopisec,
Pristop d.o.0., tekstopisec

MARJETA TIC VESEL, Starej$a svetovalka,
Pristop d.o.0., stareja svetovalka za odnose z javnostmi
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POVZETEK:

S kampanjo smo zeleli pri zaposlenih in zavarovancih zgraditi
zavedanje, da so zavarovalniske goljufije kazniva dejanja,

ki se odrazajo tako v §kodo zavarovalnice kot tudi v skodo
zavarovancey, saj dvigujejo zavarovalne premije. Poslovni cilj
je bil izbolj§ati kakovost prijav in znizati stroSek Zavarovalnice
Triglav na podlagi neupravicenih prijav. Kom.cilj pa, da
dosezemo razumevanje kaj zavarovalniske goljufije so ter
spodbujamo posteno ravnanje. S kampanjo, ki je potekala
brez medijskega budgeta smo zastavljene cilje presegli.
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https://www.youtube.com/watch?v=D-x_213UPRk

NAJ DOMISLJIJE NE POSTANEJO GOLJUFIJE

Zavarovalnica Triglav (ZT) je vodilna slovenska zavarovalnica s
skoraj 115-letno tradicijo. ZT je tudi obvladujoca druziba Skupine
Triglav, ki deluje na 8 frgih. V ZT smo leta 2009 sprejeli Politiko
nic¢elne tolerance do prevar kot zavezo k zagotavljanju
postenega, odgovornega in zakonitega poslovanja.

Politika sloni na treh stebrih: prepreéevanju, odkrivanju in
raziskovanju prevar ter sega v vse postopke delovanja ZT.
Socasno smo vzpostavili Sluzbo za prepreCevanje, odkrivanje
in raziskovanje prevar (SPORP).

V ZT smo se zavedali, da sam SPORP ne more prepreciti
in odkriti vseh prevar in da je za doseganije ciljev nicelne
tolerance kljuéno osves¢anje in vklju¢evanje interne, ter
izobrazevanje eksterne javnosti.

Glede na to smo identificirali priloznost, da z integrirano
osvescevalno kampanjo pomagamo k doseganju ciliev
politike ni¢elne tolerance do prevar. Pri tem smo se soocili z
naslednjimi klju¢nimi izzivi:
kako doseci ucinkovito kampanjo za zaposlene, ki so prva
bojna vrsta v boju profi goljufijam,

kako s kampanjo doseci spremembo zavedanja,
razumevanja in ravnanja zaposlenih,

kako vzpostaviti zavedanje, da so zavarovalniske
prevare v §kodo vsem: ne le zavarovalnici, femvec tudi
zavarovancem,

kako kreativno in vsebinsko zasnovati kampanjo, da bo
kljub resnosti problematike privia¢na,

kako v inferno kampanjo o etiki in postenju aktivno vkljuciti
zaposlene (vodje in ne-vodje),

kako naravnati kampanjo, da ne bo v gospodarsko in
druzbeno nespodbudnih okolis€inah sprozila negativnega
odziva,

kako zagotoviti uCinkovitost kampanje kljub odsotnosti
budgeta za medijski zakup.

V Sloveniji do zacetka priprave kampanje (sept. 2012) ni bila
opravljena nobena javnomnenjska raziskava na temo prevar
in tudi nobena osvescevalna kampanja. ZT je s to kampanjo
odpirala novo temo v prostoru, zato je bilo pred samo
kampanjo kar precej energije usmerjene v raziskovanje
problematike. Prvi korak raziskovanja teme prevar je bil interni
posnetek stanja: analiza StrateSkega plana razvoja SPORP
2012-2014, Letni program dela SPORP 2013, Politika nicelne
stfopnje folerance do prevar, delovanje SPORP in raziskovanje
fenomena prevar (psiholoski profili prevarantov, sheme prevar
ipd). V eksternem posnetku stanja smo analizirali: odnos do
postenja/etike v panogi zavarovalnistva v Sloveniji, medijsko
pojavljanje tfeme, Steviline raziskave (»Reader’s Digest Trusted
Brands«, »Edelman Trust Barometer 2012«, »Deloitte 2012:
Reducing claims fraud - A cross-industry issuex,...)

S pomocjo klipinga smo pregledali relevantne medijske objave
v zadnjem letu. Skozi raziskavo percepcije in razumevanja
posledic zavarovalniskih goljufij ssmo analizirali stalisCa
zaposlenih in zavarovancev ter z namizno raziskavo pregledali
konkurenco in stalis€a strokovne javnosti.
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Iz medijske analize smo ugotovili, da je fema etike in prevar
zelo prisotna v §irdi druzbi, a ne vezano na zavarovalnice,
temvec na stanje duha ter razmere v slovenski druzbi. Na
splosno je bilo zelo malo poroéanja o zavarovalniskih
goljufijah in o tem, da gre za nezakonito in neeti¢no
ravnanje.

Mnenjska raziskava percepcije in razumevanja posledic
zavarovalniskih goljufij' je potrdila, da se preprecevanje
zavarovalniskih goljufij zacenja z osvesCanjem, sqj je bila le
fretjina primerov zavarovalniskin prevar, ki smo jih v raziskavi
predstavili respondentom, v celoti prepoznanih kot goljufije. Pri
ostalih primerih pa je priblizno polovica respondentov primere
prepoznala kot goljufije.

SO prav zaposleni tisti, ki morajo po eni strani zavarovance

osvescati, po drugi pa prepoznavati prevare in jih preprecevati,

smo kampanjo primarno usmerili v zaposlene, sekundarno pa
fudi v osve$canje eksternih javnosti o problematiki.

Iz analize panoge je bilo ugotovljeno, da na podrogju
zavarovalniskih goljufij tako konkurenca kot krovno
zavarovalnisko zdruzenje v Sloveniji do tedaj temi niso
namenijali posebne pozornosti. Zavarovalnica Triglav je bila
prva, ki se je te teme celovito lotita - fako skozi osve$Canje
in izobrazevanje kot tudi skozi vzpostavljanje naprednejse
infrastrukture ter notfranjih procesov.

Glavni cilj kampanje je bil zgraditi zavedanje in
razumevanje o zavarovalniskih goljufijah kot nezakonitih
dejanjih ter zavedanje o posledicah (kazen za prevaranta,
vi§je premije za vse zavarovance). Poslovni cilj pa je bil
znizevanje odstotka zavarovalniskih goljufij v masi vseh
zavarovalniskin oz. skodnih zahtevkov. Pri dolo¢anju ciljev smo
upostevali tudi, da je kampanja v celoti potekala brez
kakrsnega koli medijskega budgeta.

POSLOVNI CILJI

1. Poveéadti stevilo prijavijenih sumov zavarovalniskih goljufij v
letu 2013 v primerjavi z letom 2012 za vsaj 10 %.

2. Izboljsati kakovost prijav, kar pomeni povecati delez
potrienih goljufij med vsemi prijavami. V letu 2012 je bilo 26
% vseh prejetinh prijav potrienih kot goljufije. V letu 2013 smo
Zeleli odstotek potrjenih prevar dvigniti za 30 %, to je na 33,
8 % potrienih goljufij.

3. Povecati vrednost potrjenih primerov prevar in s fem
vplivati na znizanje stroskov ZT, na podlagi neupravicenih
Skodnih zahtevkov.

KOMUNIKACIJSKI CILJI (SKUPNI):

1. Izobrazevati in osvescati ciljine skupine o zavarovalniskin
goljufijah - za 10 % povecati zavedanje, da gre pri
predstavljenih primerih zavarovalniskih goljufij (predstavijeni
so bili v raziskavi) za goljufije.

2. Privsaj 50 % ciline skupine zgraditi zavedanje, da zaradi
zavarovalniskih goljufij vsi zavarovanci placujemo visje
premije.

3. Privsaj 70 % ciline skupine zgraditi zavedanje, da so
zavarovalniske goljufije kazniva dejanja.
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4. Zabeleziti vsaj 20 kakovostnih neviralnih ali pozitivnih
medijskih objav in s tem doseci medijsko izpostavljenost
tematike zavarovalniskin goljufij.

5. Doseci 100.000 ogledov videa v prvem tednu po objavi na
kanalu YouTube.

KOMUNIKACIJSKI CILJI (INTERNI)
1. 90 % zaposlenih bo opazilo interno kampanjo.

2. Vsaj 60 % zaposlenih bo obiskalo spletno stran namenjeno
osvesScanju o zavarovalniskih goljufijah.

3. Povecati delez zaposlenih, ki so preizkusili aplikacijo za
prijavljanje sumov goljufij.

Skozi raziskovanje fematike in poznavanije le te pri ciljnih skupinah
smo prisli do spoznanja, da so zavarovalniske goljufije pri ljudeh
slabo poznana tema. V javnomneniski raziskavi, ki smo jo izvedli

skupaqj z Valiconom?, smo ugotovili, da je 53 % respondentov menilo,

da so zavarovalniSke goljufije posledica slabega dela zavarovalnic,
kar vsak drugi respondent pa je bil preprican, da se ljudje ne
zavedajo, da so zavarovalniske prevare kaznivo dejanje. 54 % jih je
menilo, da bi bilo prevar manj, Ce bi se ljudje zavedali, da gre za
kaznivo dejanje. Ko smo to prepletli Se z druzbeno-gospodarskimi
razmerami v ¢asu kampanje (padanje gospodarske rasti, vse
manjse zaupanje v drzavne institucije, narasc¢ajoci pesimizem med
potrodniki, itd.), smo sprejeli odlocitev, da kampanjo zasnujemo v
pozitivnem duhu in s pozitivnim sporocilom, ki poziva k postenemu
humorno zasnovani kampanji podkrepili s krovnim sporocilom, da
goljufije Skodujejo vsem - zavarovalnici in zavarovancem, ter ga
variirali glede na orodja in ciljino skupino.

Na podlagi analize smo ciljne skupine opredelili takole:

1. Primarna ciljna skupina
ZAPOSLENI na ZT: cenilci in zaposleni v $kodnih centrih
ZT, vodstvo, vodje, ostali zaposleni. Cenilci in zaposleni v
Skodnih centrih so prva obrambna linija za odkrivanje in
preprecevanje prevar. Z njimi imajo pri $kodnih zahtevkih
zavarovanci prvi stik. Visoka osvescenost in znanje te ciline
skupine je klju¢nega pomena. Od te ciline skupine SPORP
pridobi vecino informacij glede prevar in vecino prijav
sumov prevar. Vodstvo in vodje imajo klju¢no viogo kot
vzorniki in kot spodbujevalci osve§€anja zaradi dnevne
osebne komunikacije z zaposlenimi.

2. Sekundarna ciljna skupina
MEDIJI IN STROKOVNA JAVNOST
Mediiji so bili pomembni za Sirjenje teme med splosno
javnostjo. Strokovna javnost je bila za ZT pomembna kot
frefje osebe (ambasadorji) osvescanja in fudi kot delezniki
v postopku odkrivanja prevar (neposredno sodelovanje z
ZT - detektivi, zdravniki, organi pregona, psihologi).

ZAVAROVANCI (fiziéne osebe)

Zavarovance je potfrebno lociti na postene in nepostene.
Postene smo zeleli osvescati o neeticnosti in nezakonitosti
prevar ter jih spodbuditi k prijavi sumov prevar. Nepostene
pa smo Zeleli osvescati in odvracati od namere za prevaro.
Po psiholoskem profilu olbstajajo tri vrste storilcev: priloznostni,
obcasni in organizirane skupine. Primarno smo nagovarjali
priloznostne storilce, saj je slednjih tudi najvec (70 %).
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V ospredje med ciljinimi skupinami smo postavili zaposlene na
ZT, saj so oni tisti, ki so vsak dan v stiku z zavarovanci, in fisti, ki
lahko preprecujejo in opozarjajo na goljufije. Sekundarno pa
smo z osvescanjem nadaljevali pri medijih in strokovni javnosti
fer pri zavarovancih. Tudi Casovno je bila strategija zastavijena
tako, da smo najprej zaceli z aktivnostmi pri zaposlenih, z
internimi komunikacijskimi orodiji, izobrazevanji, delavnicami,
dnevi odprtih vrat SPORP-a in $ele, ko je bilo osnovno
razumevanje tematike pri zaposlenih vzpostavijeno, smo
kampanjo razsirili tudi na novinarje in zavarovance - s pomocjo
digitalnih orodij (spletna stran, YouTube oglas, upravijanje
vsebin na Facebooku) in infenzivnimi odnosi z javnostmi.

Zaradi obc&utljivosti tematike je bilo potrebno kreativno
strategijo zastaviti tako, da bo primerna za zelo raznolike ciline
skupine. Klju¢ni izziv pri posredovanju sporocil inferni ciljni
skupini je bila identifikacija sti¢nih tock in orodij, ki jih zaposleni
uporabljajo pri vsakodnevnem delu in so prepletene z njihovimi
delovnimi navadami in okoljem.

Kot hrbtenico vseh osve$Cevalnih in izobrazevalnih aktivnosti,
informacij in dostopa do procesnih orodij, smo vzpostavili
intranetno spletno mesto, dostopno samo zaposlenim ZT znotraj
delovnega okolja prek naslova prevare friglav.pri. Na njem

5o se lahko seznanili z izvajanjem ni¢elne folerance ZT do
prevar, se izobrazili o etiki in kaznivih dejanjih, spoznali kako se
s prevarami bojujejo na ZT in opravili niz spletnih izobrazevani.
Precej$na pozornost je bila namenjena vsebinam, ki so bile
podane na poljuden nacin, svoje znanje pa so uporabniki
lahko preizkusili tudi v enostavni spletni igri, v kateri so utrjevali
svoje poznavanje klju¢nih kampanijskih sporoil.

O klju¢nih mejnikih kampanjskih akfivnosti so bili zaposleni
obveiceni prek rednih mesecnih e-obvestil, ki so jih spominjalaq,
naj spremljajo spletno mesto, kjer so se osvezevale aktualne
vsebine, povezane z izobrazevalnimi seminarji, nacini
raziskovanja goljufij s primeri in pogosto zastavljenimi vprasanii.
Klju¢no izpostavljeno orodje v interni komunikaciji je bil spletni
obrazec za anonimno prijavo suma zavarovalniskih prijav.

Podoba intranetnega spletnega mesta in sporocila splethega
mesta so bila usklajena s tiskanimi gradivi, ki so zaposlene
spremljala v njihovem delovnem okolju. Ta so bila kreativho
zasnovana povsem minimalistiéno, da bi bila sporocila &im

bolj jasna in vidna. Osnovni vizuali so temeljili na poigravanju z
logotipom in osnovnim grafi€nim znakom ZT, ki je ob spreminjanju
svojih elementov spreminjal tudi svoje sporocilo in pri branju
odpiral povsem nove asociacije, podkrepliene s kampanjskimi
sporocili in kljucnim stalis¢em, da goljufije skodijo vsem.

Zaposleni so dodaten vpogled v delo cenilcey, proces od
suma do razresitve prijavljene zavarovalniske goljufije ter
fipi¢ne sheme goljufij dobili prek infografik v elektronski in
tiskani obliki.

Strategija komuniciranja z eksternimi ciljnimi skupinami je bila,
poleg doseganja strokovne javnosti in medijev, usmerjena v
dvigovanje zavedanja, v mo¢no publiciteto in generiranje
organskega dosega posameznikov. Da bi fo dosegli v &im
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vecjem obsegu, smo se na podlagi kreativnega izhodisca,

Naj domisljija ne postane goljufija, odlocili za sodelovanje z
regionalno superzvezdnico Severino in zasnovali spletni video
z viralnim potencialom. Video smo objavili na druzabnem
omrezju YouTube in ga lansirali s podporo vseh ostalih lastnih in
Severininih komunikacijskih kanalov. Ob sami prepoznavnosti
Severine v glavni viogi smo racunali fudi na domet njenih
spletnih objav v druzbenih omrezjin in okolju tiska, ki ga z
obicajnimi ozaves€evalnimi akfivnostmi ne bi mogli dosedi.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

Gl dizajn izdelka
Radio Kino
Tisk Zunanje oglasevanje
Direktna posta Sejmi
Odnosi z javnostmi v AkIIVﬂIOStI na
prodajnem mestu
Dogodki Gverila
Digitalno v Drugo v
komuniciranje (interna kom. orodja)
STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA
0, T A
Mediji % medjjskegu .C(].s .
proracuna v predvajanja akcije
Televizija / /
Radio / /
Zunanje oglasevanje / /
Internet/Digital / /
Drugo / /
(sponzorstvo Ulicne koSarke 3na3)
Skupna bruto vrednost O EUR
medijskega prorac¢una brez DDV
Odstotek medijskega proracuna
- . 0%
od stroskov celotne akcije
V primerjavi s konkurenco Medijskega budgeta
je ta medijski proracun: v kampanji ni bilo.
V primerjavi z vasimi akcijami Medijskega budgeta

iz prejsnjih let je ta medijski proracun : v kampanii ni bilo.

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Ker je bila glavnina kampanje usmerjena v interno ciljno
skupino, torej zaposlene, stmo morali izdatno izkoristiti interna
orodja in kanale, med njimi: intranetno spletno mesto,
interni mailingi, novice in Clanke v interni reviji, videoizjave
predsednika uprave in zaposlenih, izobrazevalna gradiva,
plakate, infogradiva z infografikami, interne predstavitve in
izobrazevanja, dneve odprtih vrat na SPORP, ustanovitev
skupine ambasadorjev postenja, komunikacijo preko FB in
Twitterja.,...

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Posneli smo video oz. oglas za YouTube, v katerem je nastopila
Severina. Video je bil lansiran s pomocjo Facebooka (profil ZT
in Severine), blogerjev ter spletnih portalov. Z intenzivnim DPR
in korporatfivnim PR, smo temo zavarovalniskih goljufij prenesli
do zavarovanceyv ter jinh za podrobnejse informacije usmerjali
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na spletno stran. Ker je §lo za novo temo na slovenskem trgu,
smo strokovno javnost vkljucili v diskurz na strokovnih srecaniji in
simpozijih ter preko objav v strokovnih medijih.

POSLOVNI CILJI

1. Povecadti stevilo prijavljenih sumov zavarovalniskih
goljufij v letu 2013 v primerjavi z letom 2012 za vsaj 10 %.
Rezultat®: Cilj je bil presezen. V letu 2013 se je Stevilo prijav
sumov zavarovalniskih goljufij povecalo za 17,1 %. Cilj je bil
presezen za 7,1 odstotne tocke.

2. Izboljsati kakovost prijav, to je poveéati delez potrjenih
goljufij med vsemi prijavami. V 2012 je bilo 26 % vseh
prejetin prijav potrienih kot goljufije. V 2013 smo zeleli
povecati odstotek potrienih goljufij za 30 %, to je na 33,8 %
potrienih goljufij. Rezultat*: Cilj je bil presezen. V letu 2013 se
je delez potrienih goljufij povecal s 26 % na 46 % oziroma
za 77 %. Cilj je bil presezen za 12,2 odstotnih tock, kar kaze
na bistveno izboljsanje kakovosti prijav zaradi boljfega
poznavanja in razumevanja goljufij med zaposlenimi.

3. Povecadti vrednost potrjenih primerov goljufij in s tem
vplivati na znizanje stroskov Zavarovalnice Triglav, na
podlagi neupravicenih skodnih zahtevkov. Rezultat®: Cilj
je bil presezen. V letu 2013 je znasala vrednost potrjenih
goljufij za 133 % vec kot leta 2012.

KOMUNIKACIJSKI (SKUPNI)

1. Izobrazevati in osve$éati ciljne skupine o zavarovalniskih
goljufijah - za 10 % povecati zavedanje, da gre pri
predstavljenih primerih (predstavijeni so bili v raziskavi)
za zavarovalniske goljufije. Rezultati®: Zastavljeni cilj
smo dosegli pri 4 primerih, pri 2 primerih je bil premik za
odstotno tocko nizji, kot je bil cilj.

2. Privsaj 50 % ciljne skupine zgraditi zavedanje, da zaradi
zavarovalniskih goljufij vsi zavarovanci pla¢ujemo visje
premije. Rezultat’: Po kampaniji je 62 % respondentov
potrdilo trditev.

3. Privsaj 70 % ciljne skupine zgraditi zavedanje, da so
zavarovalniske goljufije obravnavane kot kazniva dejanja.
Rezultat®: Po kampaniji je 85 % respondentov potrdilo to
frditev.

4. ZabeleZiti vsaj 20 kakovostnih neviralnih ali pozitivnih
medijskih objav in s tem doseci medijsko izpostavijenost
tematike zavarovalniskin goljufij. Rezultat®: Med kampanjo
je bilo dosezenih 45 kakovostnih nevtralnih ali pozitivnih
objav.

5. Doseci 100.000 ogledov videa v prvem fednu po
objavi na YouTube kanalu. Rezultat'®: V prvem tednu smo
dosegli 118.000 objav.

KOMUNIKACIJSKI (INTERNI)

1. 90 % zaposlenih bo opazilo interno kampanjo.
Rezultat": Kompanjo je opazilo 98 % zaposlenih.

2. Vsaj 60% zaposlenih bo obiskalo spletno stran
namenjeno osvescanju o zavarovalniskin goljufijah.
Rezultat'®: 77 % obiskalo spletno stran.

3. Povecati delez zaposlenih, ki so preizkusili aplikacijo
za prijavijanje sumov prevar. Rezultat'®: Po kampaniji je
aplikacijo Ze uporabil ciljni odstotek zaposlenih na ZT.

ArNvNZIA / 38NOdO 3r3dl vad3anzl vradl

1SONZOTRId WNZRIL/AIZZI IXS3LVRILS

sifouly

doAN

Mo



RSN

NAJ DOMISLJIJE NE POSTANEJO GOLJUFIJE

©

Vse bovredu,
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Interni podatki Zavarovalnice Triglav

Interni podatki Zavarovalnice Triglav

Interni podatki Zavarovalnice Triglav
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Valicon, Raziskava percepcije in razumevanje posledic zavarovalniskih goljufij sep.
2012 in dec 2013

Kliping, marec- december 2013
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RAZVOJ BLAGOVNE
ZNAMKE SVETA
VLADAR NOVE KBM

Naslov akcije:
RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE SVETA VLADAR NOVE KBM

Ime blagovne znamke:
SVETA VLADAR NOVE KBM

Kategorija:
L: DOLGOROCNA UCINKOVITOST

Ogladevalec:
NOVA KBM D.D.

Primarni agenciji:
PRISTOP D.O.O.
RENDERSPACE D.O.O.

Sodelujo¢a agencija:
PRISTOP MEDIA D.O.O.

Sodelujoéi posamezniki:

ALENKA SENCAR, Direktorica sekforja za stratedki marketing,
Nova KBM d.d., Direktorica projekta na strani Nove KBM

NINA MALEC POKLIC, Upravljalka storitev,
Nova KBM d.d., Vodja projekta na strani oglasevalca

MASA JUDAR, Upravijalka storitev,
Nova KBM d.d., Vodja projekta na strani oglasevalca

PETRA MUTH ZUPANC, Direkforica frznega komuniciranja,
Pristop d.o.0., Direktorica projektov

BLAZ VUK, Kreativni direktor,
Pristop d.0.0., Snovanje kreativnih strategij in komunikacijskin
predlogov

TINE LUGARIC, Tekstopisec,
Pristop d.0.0., Shovanje komunikacijskih prediogov in
tekstopisje

JERNEJ SPENDE, Digitalni strateg,
Renderspace d.o.0., Snovanje spletnin komunikacijskih strategij

DAMJANA GROSELJ, Vodja produkcije,
Pristop d.o.0., Vodja produkcije

KSENIJA ZNIDARSIC BUTARA, Medijska strateginja/Direktorica
za razvoj novih poslov, Pristop Media d.o.o., Priprava strateskin
medijskih nacrtov in upravljanje oglasevanja

POVZETEK:

Nova KBM je leta 2010 sprejela strate$ko usmeritev infenzivnejse
komunikacije z mladimi. Za dolgorocen obstoj je bilo

kljucno pomlajevanje strukture komitentov. Razvili smo prvo
banéno znamko za mlade v Sloveniji - Sveta viadar, ki je
nezainteresiranim in nezaupljivim mladim priblizevala bancne
produkte preko atfraktfivnih in inovativnih akfivnosti.

BZ Sveta vliadar smo vec kot uspes$no lansirali ter v prvem letu
belezili 46-odstotni prirast §tevila sklenjenih racunov za miade.
Prirast v sklenjenih racunih in bancnih produktih za mlade je
belezila skozi vsa leta in fo ob hkratnem vsakoletnem nizanju
marketindkih investicij.

ILV1INZ3 3raal vadanz
1SONZOTRId VNZIL/AIZZI IXSILVRILS

ArNVNZIA

Hsijoul4

1Mo

vradl


https://www.youtube.com/watch?v=F_Tg6QkFiC0

RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE SVETA VLADAR NOVE KBM

Nova KBM je banka s 150 letno tradicijo banénistva v Sloveniji.
Po frznem delezu je druga najvecja banka, in sicer je trzni
delez konec poslovnega leta 2009 znasal 9,9 %. Glavni
konkurenti banke so bili NLB (29,8 %), Abanka (8.8 %) in
UniCredit banka (6,35 %) (vir: letna porocila bank, 2010).

Slovenci smo zelo zvesti izbrani banki, menjamo jo iziemno
redko, le cca. 2 % letno (Vir: Bankiracking, 2010-2012). Zato je za
vsako banko zelo pomembno, da jo za svojo izberejo miladi,
ki zaéenjajo z banénim poslovanjem in bodo tako z veliko
verjetnostjo z njo ostali vse Zivljenje, s tem pa bo banka
dosegla maksimalno zivljenjsko vrednost komitenta.

Mladi sicer najpogosteje izbirajo banko ob vecjih prehodih

-v srednjo Solo, na faks, v sluzbo - zato je klju¢no, da jih v teh
trenutkih nagovorimo s primerno ponudbo. V skladu s tfem smo
leta 2009 zasnovali tri posebne pakete za mlade: paket SKUL za
Solarje, paket INDEKS za Studente in paket KARIERA za mlade
zaposlene ter jih predstavili v okviru korporativhe komunikacije
banke.

Za pripravo celovite strategije nastopa na frgu smo v zacetku leta
2010 s ciliem razumevanje Zelja, potreb in odnosa miadih (pa
tudi starSev) do bancnistva, izvedli raziskavi o uporabi financnih
produktov med mladimi in med starsi otrok do 14 let, vec fokusnih
skupin z mladimi med 20. in 30. letfom starosti, izvedene pa so

bile tudi delavnice s klju¢nimi zaposlenimi Nove KBM za boljsi
vpogled v pretekle izkusnje trzenja bancnih produktov miadim.

V skladu z izsledki raziskav in analiz stanja smo definirali kljucne
neizkoriS¢ene trzne priloznosti na segmentu mladih

(Viri: podatki banke, Statisticni urad RS, raziskava agencije,
pomlad 2010):

1. Kiljub dolgoletni fradiciji in drugem najvecjem trznem
delezu je bila Nova KBM v zacetku leta 2010 po
prepoznavnosti med mladimi na tretiem mestu (NLB
91 %, SKB 81,2 %, NKBM 71,1 %); konkurencne banke so bile
fudi ustrezneje zaznane, predvsem s stali§¢a sodobnosti,
svetovanja in prilagodljivosti. Potencial rasti Stevila
miladih komitentov je bil tako predvsem preko veéanja
prepoznavnosti in izboljSanja percepcije med mladimi.

2. V starostni strukturi komitentov Nove KBM so previadovali
starejsi. Kljub temu, da mladi v starosti med 10 in 32 let
predstavljajo kar 27 % celotne slovenske populacije, je bilo
med komitenti Nove KBM le 13,5 % mladih. Za dolgorocen
obstoj Nove KBM in povecanje Zivljenjske vrednosti
komitentov je bilo pomlajevanje strukture komitentov
kljuéno.

3. Nova KBM izhaja iz vzhodne Slovenije in iz tega podrocja
je bilo tudi najvec komitentov. Le 3 % obstojec¢ih mladih
komitentov Nove KBM je bilo iz osrednjeslovenske regije,
v kateri sicer Zivi 26 % prebivalcev.

Strateska usmeritev je bila jasna. Z mladimi moramo
intenzivneje komunicirati, graditi prepoznavnost in izboljsati
percepcijo Nove KBM med mladimi, komunikacijo pa
razsiriti tudi na osrednjeslovensko regijo.
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Vendar pa sta se po izsledkih omenjenih raziskav ob tem
pojavijala $e dva kljuéna komunikacijska izziva (Viri: raziskava
agencije, pomlad 2010):

Mladim se ban&ni produkti zdijo nezanimivi, nerazumljivi,
preresni, skratka »brez veze«, zato so nezainteresirani za
banke in njihove storitve. Informacij o finan&nih produktih
ne i§¢ejo samoiniciativno, prav tako pa ne posvecéajo
pozornosti komunikaciji bank.

2. Klju¢na dejavnika izbire sta cena in dostopnost storitev,
med pomembnejsimi tudi poznavanje in viecnost banke.
Glede na to, da so v Sloveniji osnovne banéne storitve za
mlade praktiéno pri vseh bankah brezplaéne, cenovna
tekma ni prisla v postev. Prav tako ima NLB mo¢no premoé
po kriteriju priro€nosti (§tevilo poslovalnic in bankomatov).
Tako sta edina elementa razlikovalne prednosti, na katerih
lahko gradi Nova KBM, prepoznavnost in vSeénost.

Vendar pa je prepoznavnost in viecnost glede na
nezainteresiranost mladih za bancne produkte v tej kategoriji
Se posebej tezko graditi. Z vidika dolgoro¢nega odlocanja o
izbiri banke je pomembno, da se s kontinuirano komunikacijo
prebijes v »TOM -top of mind« izbiro, v ta nabor pa lahko prides
le z vedno novimi, priviacnimi aktivnostmi.

Da bi se Nova KBM mladim priblizala, med njimi izboljSala svojo
prepoznavnost in se pozicionirala kot ugodna, sodobna in
mladim koristna banka s prilagojeno ponudbo za mlade, smo
konec leta 2010 razvili banéno blagovno znamko za miade
Sveta vladar Nove KBM, kar je prineslo odlicne marketinske in
prodajne rezultate.

Dodathni izziv banki pri komunikacijskih akfivnostin po letu

2011 pa je predstavijala gospodarska kriza in posledicno
nezaupanje do bank. Predvsem Nova KBM je bila pogosto
taréa medijev kot banka, ki ni vredna zaupanja, kar nam je
Se dodatno ofezilo delo. Poleg tega so bili v Novi KBM uvedeni
varcevalni ukrepi in s tem tudi zmanjSan marketinski proraé¢un
za segment mladih. Ce femu pridamo $e trend upada stevila
mlade populacije v Sloveniji (letno 2,2 %) in povecanje selitev
v fujino (v letu 2012 se je odselilo najvec miadih v letih po
osamosvojitvi - konkretno 1570 mladih) (Vir: Statisticni urad

RS), smo morali strategijo preusmeriti v manjsanje budgeta
na pridobitev novega mladega komitenta ter hkrati v
vecanje uporabljenih storitev na komitenta. Predvsem so bile
relevantne t.i. mobilne storitve (bank@net, Moneta, kasneje
predplacniska kartica), ki so zelo priro¢ne, hkrati pa mladim
omogocajo veliko financne svobode (placila na spletu, z
mobilnikom, ipd.).

KLJUCGEN STRATESKI IZZIV znamke Sveta viadar Nove KBM
je bil tako z majhnim marketinskim vilozkom nagovoriti sicer
nezainteresirane in nezaupljive mlade fer jim s pomocjo
inovativnih komunikacijskih pristopov priblizati znamko
Sveta vliadar fer produkte Nove KBM.

Klju&ni cilj ob lansiranju nove znamke Sveta viadar je bil
povecanje stevila mladih komitentov Nove KBM preko
grajenja prepoznavnosti in izbolj$anja percepcije Nove
KBM s strani mladih. Za to pa smo morali pritegniti pozornost
nezainteresiranih mladih preko inovativnih komunikacijskih
zgodb.
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RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE SVETA VLADAR NOVE KBM

CILJ 1: Rast stevila sklenjenih raé¢unov in paketov

za mlade

KPI 1: Poveéanje stevila odprtih raéunov mladih
komitentov starih 10-32 let v prvem letu po lansiranju BZ
Sveta vliadar, 1. v obdobju oktober 2010-september 2011
za 35 % (1=135) glede na isto obdobje leto prej. Cilji so bili
postavljeni glede na predhodne analize banke.

KPI 2: V enoletnem obdobju oktober 2010-september 2011
znatno povecati stevilo banénih paketov za mlade
(Skul, Indeks, Kariera) (konkreten cilj je zaupen podatek).
KPI 3: Ustvariti dolgoro€en prirast odprtih rac¢unov in
paketov mladih komitentov (cilji postavljeni glede na
stanje pred lansiranjem in glede na pri¢akovanja za prvo
leto; zaupni podatki).

Z GOSPODARSKO KRIZO, KREENJEM MARKETINSKIH VLOZKOV
IN TRENDOM ZMANJSEVANJA POPULACIJE MLADIH SMO V LETU
2012 REVIDIRALI TUDI PRICAKOVANJA OZ. CILJE. KLJUCNA JE
BILA UCINKOVITA PORABA ZMANJSANIH SREDSTEV IN GRAJENJE
NA PRIRASTU UPORABE STORITEV NA OBSTOJECIH KOMITENTIH.

CILJ 2: Rast Stevila banénih storitev na mladega
komitenta
KPI 1: Od konca leta 2011 do konca leta 2014 doseci 10%

prirast v Stevilu banénih storitev na mladega uporabnika.

KPI 2: Od konca leta 2011 do konca leta 2014 doseci 30%
prirast v prodaji klju¢nih dveh mobilnih storitev bank@net
in Monete. Cilj smo postavili glede na prirast v enakem
obdobju treh preteklin let, ko je bil le-ta okoli 22 % za obe
storitvi.

KPI 3: Uspesno lansirati novo mobilno storitev —
predplaénisko kartico (konkreten cilj je zaupen podatek).

CILJ 3: U¢inkovita poraba zmanjSanega marketinskega
proraé¢una

KPI 1: Zmanjsati povprecni marketindki viozek na sklenjen
paket Nove KBM za mlade za 30 % do leta 2014 glede na
vlozek na sklenjen paket v letu 2011 (vsako leto -10 %).

KPI 2: Z inovativnimi zgodbami doseci pomembno
vrednost brezplacnih relevantnih objav v medijinh - 10.000€
za projekt Rimaj z Zlatkom in 30.000€ za Zivim lajf - ter tako
zvisati vrednost medijske prisotnosti (KPI postavljeni glede
na dosezene pretekle objave znamke Sveta viadar).

CILJ 4: Uspesna izgradnja prepoznavnosti nove znamke
za mlade in izboljSanje prepoznavnosti Nove KBM med
miladimi

KPI 1: V 9 mesecih po lansiranju znamke doseci 20%
prepoznavnost znamke Sveta viadar pri mladih 15-32 left.
KPI 2: Povecati spontano prepoznavnost Nove KBM med
mladimi za 20 odstotnih toc¢k.

Z novo ban&no blagovno znamko za mlade smo zeleli nagovoriti
milade v starosti 10 do 32 let, fako obstojece kot potenciaine
komitente Nove KBM. Ozje smo cilino skupino opredelili glede na tri
obstojece banéne pakete Nove KBM za milade:

Osnovnosolci in dijaki nad 10 let z ob&asnimi prilivi
cca. 100 €/mesec (paket SKUL).
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Studenti 18-29 let z rednimi ali ob&asnimi mese&nimi prilivi
cca. 200-500 € (paket INDEKS).

Miadi zaposleni do 32 let, ki so pravkar zakljucili §tudij in
zaceli svojo kariemno pot (paket KARIERA).

V procesu oblikovanja nove banéne blagovne znamke smo
upostevali iz analiz pridobliene temeljne znacilnosti te sodobne
mlade generacije, ki je ves Cas akfivna na spletu, zaznamujejo pa
jo individualni nacini Zivijenja, neprestana feznja po potrjevanju,
Zelja po izstopanju in uspehu ter Zelja po zabavi in vpletenosti.

Vsi Zelijo »osvojiti vrh sveta«, hkrati pa niso zainteresirani za
banéne produkte (Ce 7e, se naj banka ukvarja z njimi). Svet financ
se jim zdi prezapleten in preresen, Solski kurikulumi ne vkljucujejo
vsebin finan¢nega opismenjevanja, zato naj ima banka fudi
izobrazevalno-svetovalsko vliogo (Vir. fokusne skupine agencije,
pomlad 2010).

Kljub temu, da so frije definirani cilini segmenti zelo razli¢ni po
razmidljianju, prioritetah, hobijih, interesih, ipd., je bilo pri gradnii
blagovne znamke freba upostevati tudi dejstvo, da v Sloveniji vsi trije
segmenti mladih skupaj predstavijajo le cca. 550.000 posameznikov,
zato je bilo kljub raznolikostim z vidika optimizacije marketindkin
sredstev smiselno zanje zgraditi enovito komunikacijsko strategijo, kar
je predstavijalo $e dodatni izziv.

Na podlagi navedenega smo razvili znamko za mlade:

SVETA VLADAR Nove KBM.

Samo poimenovanje izhaja iz znane fraze »denar je sveta viadark in
spretno povezuje financno tematiko z individualnostjo, ki je znacilna
za danasnjo mlado generacijo ter naznanja uspeh, svobodo

in osvojene cilie, po cemer mladi $e posebej hrepenijo. Sicer
negativno konotacijo fraze smo se odlocili spreminjati v pozitivno
skozi navdihujoce in relevantne komunikacijske zgodbe, za vecanje
prepoznavnosti in utrievanje praviine percepcije Nove KBM med
miadimi pa smo znamko ohranili pod okriliem Nove KBM in jo tako
predstavili kot Sveta viadar Nove KBM.

Da bi se znamka Sveta viadar mladim ¢&im bolj priblizala in bila
zanje relevantna sopotnica v mladosti, je obljubila, da jim bo s
prilagojeno in ugodno banéno ponudbo pomagala hitreje doseci
zastavljene cilie na njihovi poti ,osvajanja sveta” ter jim na sproscen
in zabaven nacin finanéno svetovala, v komunikaciji z njimi pa
bo sodobna, tehnolosko napredna in inovativna ter jih bo
vkljucevala v edinstvene, ekskluzivne in zabavne izkusnje.

Da bi mladi slovenski potros$niki sredi velike komunikacijske gnece
na trgu opatzili, razumeli in ustrezno sprejeli sporocila znamke

Sveta viadar, smo ves ¢as uporabljali sodobne in tehnolosko
napredne komunikacijske pristope, ki mlade aktivirajo in
vpletajo na zabaven, izobrazevalen in navdihujoc nacin. Izbirali smo
fiste komunikacijske kanale, ki mlade najucinkoviteje dosezejo na
njihovih poteh (primarno splet, druzabni prostori za mlade, Sole,
kinematografi, javni prevozi, obcestni plakati), pogosto pa ustvarjali
povsem nove kanale ali vanje inovativno spreminjali okolja,

v katerih se mladi nahajojo. Glede na to, da med dejavnostmi
miadih prva mesta zaseda poslusanje glasbe, je bila tudi glasba
ena osrednjih fem komunikacije. Zaradi dodatne motivacije in
predvsem prodajnih ucinkov pa smo v komunikacijo vklju¢evali
fudi relevantne moznosti nagrajevan. (Vir. TGI, 2010 - 2013, NRB,
2010, RIS, 2011). Tovrstne inovativne aktivnosti so bile kljuéne
za preboj v zaznavno polje miadih, saj smo lahko le na ta
nacin opozorili na banéno znamko oz. njene produkte ter
gradili prepoznavnost in vSeénost BZ Sveta viadar s ciliem
dolgoroénega pridobivanja novih mladih komitentov.
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RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE SVETA VLADAR NOVE KBM

SVETA VLADAR - STAND UP KOMEDIJA, JESEN 2010/
POMLAD 2011

V sodelovanju s tremi miladimi komiki smo zasnovali avtorsko
stand-up komedijo SVETA VLADAR s finanéno vsebino fer
izvedli turnejo po Solah, fakultetah in druzabnih prostorih za
milade. Izbrani skeci iz komedije so postali fudi TV in kino
oglasi ter interaktivni bannerji, ki so vodili na spletno mesto
www.svetavladar.si s ponudbo in finan¢nimi nasveti. Slednje
smo mladim na Saljiv nacin ponudili fudi prek QR kod v lokalih
(podstavki, ogledala) in na citylightin. Nadaljevali smo z akcijo
»Znanje je sveta viadare, kjier so mladi z uspesno reSenim
kvizom o poznavanju financnih vsebin ali ob sklenitvi paketa
osvojili feCaj anglescine na Floridi. Komunicirali smo prek
navdihujocih potopisnih predavanj, komunikacije na Solah,
javnih prevozih, v lokalih, kinematografin in na spletu.

VEC OD LAJFA S 3D-IZKUSNJO, JESEN 2011

Ko smo uspesno razelektrili ozracje med miladimi in svetom
financ, smo vzpostavili novo pozicijo blagovne znamke “Veé
od lajfa”, izhajajoc iz glavne prednosti bancnih produktov, ki
mladim omogocajo, da si v Zivljenju privoscijo vec, zgodbo pa
manifestirali skozi nadgrajene medije, ki so tfudi sami ponudiili
“vecC". Mlade smo vpletli v edinstveno izkusnjo takrat posebej
popularne 3D kinematogrdafije, v kateri jih je ob brezplacni 3D
predstavi pricakalo $e: rezervirana parkirna mesta, brezplacne
XXXL kokice, posebni viadarski naslanjaci in 3D fotografiranje.
Celotno izkusnjo so si mladi lahko rezervirali prek FB aplikacije.
Posneli smo tudi prvi 3D oglas v Sloveniji ter ustvarili 3D tiskane
oglase in citylighte, ki so mladim ponujali vec&, s pomocjo 3D
ocal/letakov.

RIMAJ Z ZLATKOM, POMLAD 2012

Leta 2012 smo mladim dali priloznost, da sami povedo, kaj
zanje pomeni “Vec od lajfa”, s fem pa Novo KBM izpostavili kot
banko s posluhom za miade. Svoje misli so izrazili skozi rime in v
sodelovanju s slovenskim reperjem Zlatkom soustvarili glasbeni
hit, ki je v refrenu nosil ime in slogan blagovne znamke, obrnjen
v pozitivno sporocilo mladim »Ce ho&es ved od Iajfa, postani
Sveta viadar«. NateCqj je potekal prek FB aplikacije, pesem
smo lansirali prek druzbenih omrezij, radijskih postaj in Zlatkovih
koncertov, mladi pa so lahko nastopili tudi v videospotu.

RAZGIBAJ SVOJ LAJF, JESEN 2012

Zakljucek istega leta smo namenili komunikaciji mobilnih
bancnih produktov, ki so mladim vedno pri roki v njihovih
razgibanih zivijenjin. Zgodbo smo zapeljali skozi kampanjo
“Razgibaj svoj lajf*, v kateri smo ustvarili prvo slovensko
videoigro s tehnologijo Kinect, z uporabo katere mladi igro
igrajo z gibanjem svojega telesa. Razgibana sporocila so
bila podana skozi zabavno aktivacijo, podprto s spletnimi in
tiskanimi oglasi, citylighti, uli€nimi promocijami in oglasi na
javnih prevozih.

VLADARSKI JOB & PLASTIK JE FANTASTIK,

POMLAD, POLETJE, JESEN 2013

Kot placano pocitnisko delo so mladi, ki so prepricali zirijo

in postali ambasadorji znamke Sveta viadar, po mestnih
kopaliscih in plazah promovirali znamko in mobilne bancne
produkte, ki so nepogresljiv spremljevalec mladih na
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pocitniskih izletih in potovanjih. Sporocila smo podajali preko
spletnih in tiskanih oglasov, letakov in §portnih rekvizitov. Jeseni
so ambasadorji nadaljevali svoje delo z uli€¢nimi promocijami
nove predplacniske Vise- mladim so delili nagradne letake

v obliki predplacniskih kartic, mladi pa so njihovo dobitnost
preverili v najblizji poslovalnici. Promocijo kartic smo izvajali tudi
v prodajalnah ter s spletnimi, tiskanimi in kino oglasi.

#ZAPRISEiENI, POMLAD 2014

Spomladi 2014 smo posodobili celostno podobo znamke,
mlade pa prek ambasadorjev znamke (Filipa Flisarja, Zlatka,
Ule Furlan) v atraktivnem spletnem videu, ki je bil s tehniko
socasnega snemanja Sestih kamer v Sloveniji posnet prvié,
pozvali, naj zaprisezejo lepsi in bolj pozitivni prihodnosti. Mladi
SO svoje zaprisege izrazili z objavami na svojih druzbenih profilin
in preko zabavnega spletnega kviza: »Cemu si zaprisezen«?.
Akcijo smo nadgradili v produkino komunikacijo mobilnih
bancnih produktov na mestih, kjer so ti ngjbolj uporabni
(mestni prevozi, bari, trgovine, spletne trgovine ...).

ZIVIM LAJF, JESEN 2014

Dolgoro¢no komunikacijo smo zakljucili s tehnolosko napredno
akcijo, ki je pionirska v svetovnem merilu. Raperja Zlatka,

ki je pravkar izdajal svoj tezko pric¢akovani aloum “Zivim lajf”
smo opremili z visokotehnoloskimi Googlovimi ocali in skozi
njegove oci v Zivo prenasali njegovo Zivijenje prek spletne
strani zivimlajf.svetavladar.si. Gre za v svefu Se ne viden
komunikacijski format, ki je mladim omogodil, da spremljajo
Zivljenje svojega idola skozi njegove oc¢i. Med vsakodnevnimi
dogodivicinami (intervjuji, vajami, koncerti, druzenjem s
prijatelji in druzino ...) je Zlatko spontano uporabljal bancne
produkte in tako miladim pokazal, kako priro&ni in enostavni za
uporabo so.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Komunikacijski Leto Leto Leto Leto Leto
kanal Oki- 2011 2012 2013 2014
dec
2010
Televizija v v v
Radio v
Tisk v (4 v v 4
Direktna posta v
0dnosi z javnostmi v v v v
Dogodki v (4 v
Digitalno komuniciranje v v v v v
Embalaza in/ali dizajn izdelka v v
Kino 4 v 4
Zunanje oglasevanje v v
Sejmi v (4 (4 v
Aktivnosti na prodajnem mestu v v v (4 v

Gverila

Drugo (fakultete, srednje Sole,
Studentski domovi, tocke nakupa
Stud. bonov, lokali, LCD+i v busih,
vlaki, promocije (s tricikli), oglasi
na klopeh na plazah, trgovine z
oblagili, bencinski servisi, pogrin-
jki v Studentskih menzah, letaki ob
dostavi hrane na $tud. bone)
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RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE SVETA VLADAR NOVE KBM

o " .
Mediji Cas predvajanja akcije AL E I
v posameznem letu
Leto 1: NOV Leto 1: 34
Lefo 2: SEPT Leto 2: 26
Televizija Leto 3:/ Leto 3:0

Leto4:/ Leto 4:0

Leto 5: MAJ Leto 5:7

Leto 1:/ Leto 1:0

Leto 2./ Leto2:0

Radio Leto 3: MAR - AVG Leto 3: 16

Leto 4:/ Leto 4:0

Leto5:/ Leto 5:0

Lefo 1: OKT Leto 1: 4

Tiskani Lefo 2: MAJ, SEPT, DEC Leto2:6

Leto 3: FEB - JUL, SEPT, OKT, DEC Leto 3:27
madil Lefo 4: SEPT Lefo 4:7
Lefo 5: APR, SEPT Leto 5: 4

Leto 1: OKT - NOV Leto 1:33

. Lefo 2: APR - JUN, SEPT, OKT Leto 2: 40
Zunanje s Leto 3:0
oglasevanje Leto 4:/ Leto 4:0

Leto5:/ Leto 5:0

Lefo 1: NOV - DEC Leto1:8

Lefo 2: FEB, APR - JUN, OKT - DEC Leto 2: 16

Infernet/ -, i3 Jun, Nov, DEC Leto3:18
Digital Lefo 4: MAJ - JUN, AVG - OKT Lefo 4:53

Lefo 5: APR - JUN, OKT Leto 5: 58

Lefo 1: OKT - NOV Leto 1: 20 (SS, fakultete,
Stud. domovi, lokali, kino,
LCD-ji na busih, v trgovinah,
Studentske mape)

Lefo 2: FEB, APR - MAJ, SEPT - OKT Lefo 2: 12 (Sé, fakultete,
$tud. domovi, lokali, kino,
tocke nakupa Stud. bonov,
vlaki, LCD-ji na busih,
promocije)

Leto 3: MAJ - DEC Leto 3: 39 (oglasi na klopeh
na plazah, fakultete, Stud.
Arena, S$, promocije

Drugo (s tricikli), viaki,

LCD4ji na busih)

Leto 4: 40 (SS, fakultete,
kino, tocke nakupa Stud.
bonov, Stud. Arena,
promocije, lokali)

Lefo 5: 31 (promocije,
trgovine z obladili, letaki
ob dostavi hrane, LCD-ji
na busih, bencinski
servisi - zasloncki,
pogrinjki v Studentskih
menzah)

Leto 4: MAJ - JUN, AVG - OKT

Leto 5: MAJ - JUN

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Nova KBM je v obdobju akcije sponzorsko sodelovala z Veselo
Solo, in sicer je bila v okviru nafeCaja Vesele Sole ena fema
vezana na bancnistvo.

V poslovalnicah Nove KBM so bili banéni paketi za mlade
podrobneje predstavljeni na plakatih in letakih.

Prek druzbenih medijev je BZ Sveta viadar ciljno skupino
zacela nagovarjati z vsebinami skozi profil Nove KBM, in sicer
s kampanjskimi aktivacijami, video vsebinami priljubljeninh
stand-up komikov in nasveti iz financnega sveta. Avgusta
2011 je Sveta viadar zazivel kot samostojen profil, ki je svojo
bazo obozevalcev in prepoznavnost zacel graditi s prvim

3D oglasom v Sloveniji in kampanjo Viadarski kino. Vrhunec
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je dosegel z najuspesnejSo crowdsourcing kampanjo Vel
od lajfa z Zlatkom in nazadnje s kampanjo Teden dni skozi
Zlatkove ocli. V okviru upravljanja strani se redno objavljajo
produkine in »lifestyle« vsebine. Produktni del je sestavijen
iz mesecnih nasvetov, posebnih ponudb in sponzorstev (NK
Maribor, ugodnosti, akcije), »lifestyle« pa iz raznih novic oz.
Clankov zanimivih za mlade.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

V sklopu akcije »ZapriseZzeni« smo za sklenitev oz. ob placilu
z Moneto podarjali mini darila (majcke, Cistilce za ekrane
mobilnikov in blokce). Tak§en nacin spodbud smo uporabili
tudi pri kampanji »Zivim lajf«. Poleg tega pa so si lahko miadi
oblikovali predplacnisko kartico z lastnim motivom polovicni
ceni.

Akcija je bila odli¢no sprejeta s strani mladih, kar so odrazali
komunikacijski rezultati in kar se je - Se pomembneje - kazalo
na vec kot odli¢nih prodajnih rezultatih. Vsi zadani cilji so bili
mocno presezeni!
REZULTAT 1: Rast Stevila sklenjenih raéunov in paketov za
mlade (Vir: interni podatki banke)
KPI 1: V enoletnem obdobju oktober 2010-september 2011
se je Stevilo odprtih raéunov mladih komitentov (10-32 let)
povecalo za 46 % (1=146) glede na isto obdobje leto prej.
Cilj 35-odstotno povecanje Stevila odprtih raCunov glede
na leto prej > PRESEZEN za 11 odst.t.
KPI 2: V istem obdobju smo znatno povecal
sklenjene pakete za mlade (Skul, Indeks, Kariera).
Cili PRESEZEN za 44 %.
KPI 3: Od oktobra 2010 do vklju¢no septembra 2014 smo
pod BZ Sveta viadar sklenili znatno Stevilo TRR in paketov za
mlade. Cilj sklenitev §tevila TRR med mladimi PRESEZEN za
44 %, cilj sklenitev paketov za mlade PRESEZEN za 16 %.

REZULTAT 2: Rast Stevila banénih storitev na mladega
komitenta (Vir: interni podatki banke)

KPI 1: Od konca leta 2011 do 30. 9. 2014 smo dosegli

13% prirast v stevilu uporabljenih banénih storitev na
miadega uporabnika. Cili PRESEZEN za 3 %.

KPI 2: Od konca leta 2011 do septembra 2014 smo

dosegli odli¢en prirast v prodaiji kljucnih dveh mobilnih
storitev bank@net in Moneta, in sicer 37% prirast mladih
uporabnikov bank@neta fer kar 75% prirast mladih
uporabnikov Monete. Cilj 30% prirast vsakega produkta do
konca leta 2014 7e do konca septembra PRESEZEN za 7 oz.
45 odst.t.

KPI 3: Novo mobilno storitev - predplaénisko kartico -
smo ve¢ kot uspesno lansirali. Cilj prodaje za prvih 6
mesecev PRESEZEN za 314 %, cilj do konca leta 2014 pa 7e
septembra PRESEZEN za 171 %.

REZULTAT 3: Ucinkovita poraba zmanjSanega
marketinskega prora¢una

KPI 1: Povprec&ni marketinski vioZzek na sklenjen paket
Nove KBM za mlade smo uspeli tekom let uspesno znizati,
in sicer za kar 41 % od leta 2011 do septembra leta 2014
(cilj 30 % znizanjo PRESEZEN za 11,6 odst.t) (Vir: interni
podatki banke, 2014).
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RAZVOJ BLAGOVNE ZNAMKE SVETA VLADAR NOVE KBM

KPI 2: 7 odli¢no kreativno idejo in akfivno PR podporo
smo s projektfom Rimaj z Zlatkom dosegli veé kot

50 brezplaénih pozitivnih in neviralnih medijskih objav

v vrednosti 32.500 eur (cilj 10.000 eur) (doseZzena
brezplacna publiciteta je presegla placano neto medijsko
vrednost za skoraj dvakrat), s projektom Zivim lajf pa za
kar 70.000 eur brezplacnih objav (cilj 30.000 eur) in s fem
presegli neto medijsko vrednost za veé kot 10x

(Vir: Kliping d.0.0., avgust 2012 in november 2014).

REZULTAT 4: UspesSna izgradnja prepoznavnosti

nove znamke za mlade? in izboljSanje prepoznavnosti
Nove KBM med mladimi*

KPI 1: V prvih 9 mesecih po lansiranju znamke Sveta viadar
smo dosegali 24,6% prepoznavnost pri cilini skupini mladih

15-32 let. Cilj 20% prepoznavnost » PRESEZEN za 4,6 odst.t.

(Vir: Interstat, junij 2011).

Zaradi uvedbe znamke Sveta viadar se je izboljsalo tudi
splosno mnenje o Novi KBM - to je navedlo kar 25,9 %
mladih, ki so poznali znamko Sveta viadar (Priloga 3; Vir:
Interstat, junij 2011).

KPI 2: 7al se kot predvideno ni izvajalo pomladansko
merjenje prepoznavnosti leta 2014. Se je pa spontana
prepoznavnost Nove KBM med mladimi povecala za kar
26,35 odstotnih to¢k Ze do maja 2013. Cilj povecanje za 20
odstotnih tock » PRESEZEN za 6,35 odst.t. 7e spomladi 2013
(Vir: Bank tracking, RM plus, 2013).

Vec kot odli¢ni rezultati nam dajejo potrditev in pogum za
pripravo vedno bolj inovativnih aktivnosti, s katerimi smo
opazeni pri mladih in jim lahko tako banéni svet priblizujemo
na nadin, ki je njim blizu. Prepri¢ani smo, da je taksna pot
prava in jo bomo utrjevali tudi v prihodnje.

Kmalu po lansiranju znamke Sveta viadar smo opazili
nagovore mladih tudi s strani konkurencnih bank. Predvsem
je bila aktivna Abanka, ki je nagovarjala milade v okviru Akes
ponudbe in ki je prav tako za prvo vecjo akcijo uporabila
humor s pomocjo Vida Vali¢a in Akademije Akes ter vec
nagradnimi igrami in natecaji. Prav tako je bila do mladih
vedno bolj aktivna NLB s storitvami in aktivnostmi v okviru
ponudbe Klik Generacija (Vir: analiza agencije, 2010-2014).

Skladno s strategijo komuniciranja v segmentu miadih, se
je tudi v segmentu ostalih komitentov skladno komuniciralo
ban&ne produkte, pod korporativno podobo in kanalih
relevantnih za starejo cilino javnost - mBank@Net v drugi
polovici leta 2012, Bank@Net spomladi 2013, predplacnisko
kartico poleti 2013, manj$e prodajne akcije s Posto Slovenije
in Petrolom za Moneto.
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RESNICNA BLIZINA

JE CLOVESKA TOPLINA

- NOVI PAKETI
NESKONCNI

Naslov akcije:
RESNICNA BLIZINA JE CLOVESKA TOPLINA -
NOVI PAKETI NESKONCNI

Ime blagovne znamke:
SI.MOBIL

Kategorija:
E: STORITVE - TELEKOMUNIKACIJE IN IT

Oglasevalec:
SI.MOBIL, D.D.

Primarna agencija:
LUNA\TBWA

Sodelujoci agenciji:
ZENITHOPTIMEDIA
ARAGON D.O.O.
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POVZETEK:

Z uvedbo paketov NESKONCNI, prvih paketov z neskon&nimi
klici, SMS-i in prenosom podatkov v Sloveniji, je Si.mobil izkorisfil
priloznost za prodorno, nekonvencionalno komunikacijo. Bistvo
praznicne kampanje tako ni postalo spodbujanje k deljenju
SMS vo3cil - nasprotno! Sporocilo je pogumno pozvalo k
ugasanju mobilnih telefonov v prazni¢nem ¢asu, saj bo z novo
ponudbo §e neskoncno moznosti komunikacije. Zahvaljujo&
izvirni kreativni resitvi, premislienemu medijskemu splefu in
predvsem iskrenemu nagovoru je Si.mobilu uspelo doseci (in
preseci) vse zastavljene cilje in hkrati postaviti novo merilo
uspesnosti praznicnih oglasov v svojem segmentu.
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https://www.youtube.com/watch?v=vMG9kcd40Sk

RESNICNA BLIZINA JE CLOVESKA TOPLINA - NOVI PAKETI NESKONCNI

OZADJE

Neizprosna konkurenca

Telekomunikacije so panoga, za katero je znacilina ostra
konkurenca in neizprosen boj za nove narocnike. Trg mobilne
telefonije je visoko zasic¢en, stopnja penetracije aktivnih
uporabnikov mobilne telefonije je bila v zadnjem Cetrtletju

leta 2013 namrec kar 110,8 %', Slovenski frg mobilne telefonije
velja za zelo konkurencnega, vendar pa je v praksi premikov
uporabnikov §e vedno relativno malo in trzni delezi se le pocasi

spreminjajo.

Leto akcijskih paketov

Celotno lefo 2013 je zaznamovalo oglasevanje izkljucno
posebnih akcijskin paketov z omejenim rokom frajanja, kar je
povzrocilo nepreglednost redne ponudbe pri vseh ponudnikih
mobilne telefonije.

Si.mobil v tem letu tako na trgu predstavi dva akcijska paketa;
v zacetku leta »paket 9« , pred poletjiem pa Se »neskoncni
paket«,

Glavni konkurent, Telekom Slovenija, spomladi lansira akcijski
paket »pomlad 2013«, v Casu evropskega kosarkarskega
prvenstva »paket Eurobasket« in jeseni §e »paket jesenc.
TuSmobil ohranja pristop biti na prvi pogled najcenejsi;
februarja lansira akcijski paket »free 20«, marca »paket
najblizjic, maja sledi paket »najblizji 1500« in avgusta Se pakete
»free s podvojenimi koli¢inami enoft«.

Spojitev

Novembra 2013 se zgodi Ze pricakovana spojitev glavnega
konkurenta, Mobitel preide pod okrilie Telekom Slovenije,

s Cemer se njegova konkurencnost, zaradi ponudbe
komplementarnih dobrin, poveca. S to zdruzitvijo se trg
rahlo zamaje in hkrati prebudi, sgj se boj za posameznega
uporabnika Se dodatno zaostri.

12ZIV

Predbozi¢ni ¢as je tvegan

Prednovoletni ¢as je tfradicionalno obdobje najbol;
intenzivhega boja ponudnikov mobilne telefonije za nove
uporabnike ali prestopnike. Hkrati je predbozicni Cas tvegan
za lansiranje nove redne ponudbe, sqj je trg navajen
posebnih prazni¢nih popustov in ponudb ter jih tudi pricakuje.
Dolgoletne izkusnje so pokazale, da uporabniki pocakajo, da
vsi operaterji predstavijo svojo prazni¢no ponudbo in se ne
prenaglijo z odlocitvijo.

Neprivilaénost redne ponudbe

Z akcijskimi paketi se je skozi leto 2013 ustvarila nepreglednost
ponudbe. O nepreglednosti lahko govorimo predvsem zaradi
razlicnih »akcijskine narocniskin paketov, ki jih operaterji
pripravijajo nekajkrat na leto, hkrati pa vmes nove moznosti
dodajajo $e v redno ponudbo. Uporabniki se tako teze
odlocajo in pogosto nehote izbirajo narocniske pakete, ki
zanje niso najbolj optimalni, ali pa ostajajo pri starih, Ceprav
imajo bistveno prevelike stroske, saj ponudbe izpred let e
niso predvidele takega razmaha podatkovnega prenosa, kot
smo mu pri¢a danes. Zato je vse skupaj postalo nepregledno,
predvsem redna ponudba pa ob boku akcijski pogosto izpade
povsem nepriviacna, zanimiva samo za tiste (zahtevnejse)
uporabnike, ki jim akcijski paketi ponujajo premajhne kolicine.

Velik izziv je predstavijala odlocitev, ali po ustaljenih
zakonitostih frga za prazni€¢no decembrsko ponudbo pripraviti
nov akcijski paket z omejenim trajanjem veljavnosti, ali pa
popolnoma prenoviti ponudbo paketov z narocnino.

UKREPI

Prekinitev akcijskih ponudb

Si.mobil se je odlocil za drznejsi scenarij, narediti svojo
ponudbo preglednejSo za uporabnika in se izogniti paketom s
kratkim rokom trajanja. Serijo akcijskin ponudb tako prekinejo z
lansiranjem popolnoma prenovljene redne ponudbe paketov
z naro¢nino. Odlocitev je bila pomembna tudi dolgoro¢no,
saj je Si.mobil s popolno prenovo ponudbe Zelel narediti

svojo ponudbo privia¢no na dolgi rok in relevantno za svoje
uporabnike, predvsem pa preprediti pric¢akovanja po zacasnih
akcijskih paketih v prihajajocem lefu.

Dvig preference

S komunikacijsko akcijo Si.mobil Zeli utrditi pripadnost in
zadovoljstvo obstojecih uporabnikov ter na ta nacin preprediti
njihov odhod h konkurenci (»churn prevention«). Hkrati

pa so zeleli dvigniti preferenco do Si.mobila in posledicno

pri neuporabnikih Si.mobila vzbuditi premislek o menjavi
operaterja. Tako so ciljali na dve skupini uporabnikov mobilne
felefonije; na obstojeCe Si.mobilove uporabnike stare med 31
in 55 let in na uporabnike Telekoma Slovenije stare med 31 in
55 let.

Paketi so namenjeni populaciji od 31 do 55 letf, analize
uporabe Si.mobilovih storitev med to ciljno skupino pa jasno
kaZejo, da so klici §e vedno najpomembnejsa storitev mobilne
telefonije (v primerjavi s SMS sporodili in prenosom podatkov)?,
Novi paketi so zato temeljili na potrebah in Zeljah uporabnikov:
prav vsi novi paketi NESKONCNI vkljuSujejo neskonéne klice v
vsa slovenska omrezja.

POSLOVNA CILJA

Cilj_1: Doseci povecanje rasti Stevila novih uporabnikov na
narocniskih paketih za 10% v mesecu decemibru 2013 (v
primerjavi s cilji poslovnega nacrta za leto 2013).

Cilj_2: Doseci 20% rast (primerjava s cilji poslovnega
nacrta za leto 2013) Stevila obstojecih uporabnikov v Casu
kampanje (december 2013), ki bodo podaljsali svoje
naroc¢nisko razmerje za obdobje dveh let.

MARKETINSKI CILJI

Cilj_1: Med uporabniki mobilne telefonije, starimi od 31
do 55 let v aprilu 2014 glede na november 2013 povecafi
preferenco Si.mobila za vsaj 3 odstotne tocke.

Cilj_2: Med uporabniki Telekoma Slovenije, starimi od 31

do 55 let v aprilu 2014 glede na november 2013 povelafi
priviacnost blagovne znamke (brand character) Si.mobil za
vsaj 20%.

Cilj_3: Doseci, da bomo z ogladevalsko komunikacijo
vplivali na neuporabnike Simobila, s priklicem akcije, da
bodo zaceli razmisljati 0 zamenjavi frenuthega operaterja s
Si.mobilom. Takih naj bo vsaj 20%.

ArNvNZIA / 38NOdO I1VI1NZ3 3r3dl vad3anzl

sifouly

doAN

vradl



RESNICNA BLIZINA JE CLOVESKA TOPLINA - NOVI PAKETI NESKONCNI

KOMUNIKACIJSKI CILJI

Cilj_1: Komunikacijska akcija »Resnicna blizina je Cloveska
toplina« naj na populaciji 15 do 65 let v decembru 2013
doseze visji priklic kot komunikacijska akcija kljucnega
konkurenta Telekoma Slovenije »Rebranding« v novembru
2013.

Cilj_2: Pozicionirati Neskoncne pakete kot novo ponudbo
na frgu. Vsaj frefjina uporabnikov Si.mobila oz. Telekoma
Slovenije (starih 31 let in ve€) naj po preteku komunikacijske
akcije v decembru prepozna klju¢no prodajno sporocilo
komunikacije.

Cilj_3: Spodbuditi identifikacijo ciljne skupine uporabnikov
mobilne telefonije, starih 31 let in veC s komunikacijsko
akcijo. Vsaj dve tretjini jih naj v decemibru 2013 oglas za
akcijo »Resni¢na blizina je Cloveska toplina« oceni kot tak,
ki v njih zbuja emocije povezanosti in harmonije.

Praznicni Cas praviloma velja za Cas, ki ga posvetimo druzenju

s svojimi najbliziimi. A s porastom sodobne tehnologije so se
spremenile tudi definicije druzenja. Slednje ni ve€ omejeno

na fizi€no blizino, saj lahko pogovor preprosto zacnemo prek
telefonskega Kklica, prek e-klepetalnice, druzbenih omrezjih, SMS-ov
... Moznosti za stik je prakticno neskoncno. A vendar ostaja neka,
Cesar neosebni stik ne more pri¢arati: obcutek pristne Cloveske
topline. Vsekakor nekaj, Cesar ponudnik mobilne felefonije ne
preseze tako zlahka.

OVIRA? PRILOZNOST!

Vendar - ovira lahko postane tudi priloznost. Tokrat namrec ni

§lo za zgolj Se eno izmed nepreglednih, nejasnih in ozko ciljanih
»akcijskih« ponudb, saj smo oblikovali resnicno relevanten produkt.
Kot prvi slovenski ponudnik »neskoncnih« komunikacijskin paketov
smo ljudem omogocili neomejene klice, neomejene SMS-e in veliko
interneta - vsekakor novost, ki jo je vredno napovedati z opazno,
nekonvencionalno kampanjo.

KAKO SMO TO STORILI? LJUDI SMO POZVALI, NAJ MED
PRAZNIKI UGASNEJO SVOJE TELEFONE!

Kot za ponudnika avtomobilov ne bi bilo obi¢ajno, da pozove k
voznii s kolesom, tudi za ponudnika mobilne telefonije ni obicajno,
da pozove k ugasanju mobilnih naprav. A prav fo je postala
osrednja ideja komunikacijskega pristopa. Izhajajoc iz misli, da

so prazniki ¢as, ko se Se posebej zavemo pomena povezanosti,
druzine in komunikacije z vsemi, ki nam v Zivljenju pomenijo najvec,
je nastala vseslovenska iniciativa ugasanja mobilnih naprav.

RESNICNA BLIZINA JE CLOVESKA TOPLINA.

Drzen in iskren poziv, ki je kot vedno vpletal tudi osrednjo Si.mobilovo
vrednoto pristnega, infimnega medcloveskega stika, je neposredno
pozival ne le svoje obcinstvo, ampak celotno Slovenijo, da naprave
odlozi vsaj med prazniki, saj bodo imeli z novimi paketi prakficno
neomejene moznosti komunikacije v prihajajocem letu.

Po oblikovanju osrednjega poziva je nastala topla zgodba

s tesnim prepletom Custev in razmisleka, njen fokus pa je bil
seveda na pomenu resnicne blizine, ki je ne zmoti zvonjenje
mobilnih telefonov. Protagonisti fe zgodbe so predstavniki ciljine
skupine: druzine, pari in prijatelji, poselbna pozornost pa je bila
namenjena tudi posameznikom, ki so v praznicnem casu (in
tudi sicer) pogosto spregledani - delavcem javne razsvetljave
in drugim, ki zaradi sluzbenih obveznosti praznikov ne morejo
prezivljati z druzino, ampak skrbijo, da vsakdan drugih ljudi
poteka &im lazje. Za njihovo skrb se je Si.mobil zahvalil s
simpati¢nim darilom, ki je na bozi¢ni vecCer presenetil izbrane
delavce: potico in voscilom.

BISTVO JE V PODROBNOSTIH.

Osrednji medij je bil televizijski oglas, ki je organsko prepletal
iniciativo ugasanja telefonov in ponudbo novih paketov.
Neposredni poziv k ugasanju je bil namre€ mehko nadaljevan
in osmisljen s sporocilom, da bo v prihajajocem letu vec

kot dovolj priloznosti za neskoncne pogovore, saj Novi

paketi vkljucujejo neskoncne klice, neskoncne SMS-e in

veliko interneta. Visoka frekvenca televizijskega oglasa na
zacetku kampanje je hitro zgradila doseg na ciljni skupini,

kar je za predpraznicno obdobje, ko je televizijski medij zelo
konkurencno okolje, bistvenega pomena. V prvih 7 dneh je tv
kampanja dosegla 76% ciline skupine.

Tiskani mediji so v kampaniji sluzili kot neposreden in opazen
poziv k ugasanju telefonov, prav tako so to sporocilo v obliki
praznicnega sporocila MMS prejeli tudi Si.mobilovi narocniki.
Vseobseznost projekta pa so zaokrozile podrobnosti, ki so
zazivele predvsem digitalno - spletni in mobilni komunikaciji so
se na bozi¢ni vecer dosledno odrekli Si.mobilovi zaposleni (fudi
vedno azurna ekipa skrbnikov druzbenih omrezij), nekateri od
zaposlenih pa so si omislili tudi personalizirane odzivnike, ki so
klicateljem pojasnili, da so tfrenutno nedosegljivi, saj prezivijajo
dragocen ¢as z druzino.

S kratkimi radijskimi oglasi (12 sekund) je bila dodatno
podkrepliena frekvenca sporocila. V prvem valu so bili oglasi
predvajani od Cetrtega dne po Startu kampanje, z drugim
valom je bila podprta iniciativa, ki je bila na televizij posebej
izpostavljena tik pred prazniki.

Pobuda k ugasanju telefonov je bil del medijske izvedbe tudi
na infernetu. Uporabljena je bila celostranska kreativna resitev,
ki je pozivala k »ugasanju inferneta« na dveh mocnih spletnih
portalih; 24ur.com in zurnal24. Na Facebooku so bili objavljeni
klasicni oglasi in oglasi za aplikacijo »Prizgi lucko«
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KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

WAl 7 dizajn izdelka Z
Radio v Kino
Tisk v Zunanje oglasevanje v
Direktna posta Sejmi
0dnosi z javnostmi v Aknvn.ostl na
prodajnem mestu
Dogodki Gverila (4
Digitalno v Drugo
komuniciranje (interna kom. orodja)
STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA
0, T A
Mediji % med'uskegu _Cu§ .
proracuna v predvajanja akcije
Televizija 62,7 % 21.11.-29.12.2013
. . 25.11.-6.12.&
Radio 10% 16.12. - 20.12. 2013
Tiskani mediji 11,0% 27.11.-21.12.2013
Zunanje oglasevanje 15,4% 10.12.-23.12.2013
Internet/Digital 9,8% 22.11.-24.12.2013
Skupna bruto vrednost oslovna skrivnost
medijskega proraéuna brez DDV P
Odstotek medijskega prorac¢una .
- . poslovna skrivnost
od stroSkov celotne akcije
V primerjavi s konkurenco .
. . . poslovna skrivnost
je ta medijski proraéun:
V primerjavi z vasimi akcijami poslovna skrivnost

iz prejsnjin let je ta medijski proracun :

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Si.mobil je deljenje prijaznih prazni¢nih voscil uporabnikom
omogocil tudi na svoji facebook strani. V aplikaciji »Prizgi
luCko« so uporabniki z vsakim vnosom voscila za svojega
prijatelja prizgali eno od luc¢k na velikem virftualnem napisu,
poslana voscila pa so bila objavijena tudi na zaslonih LCD
na Si.mobilovih prodajnih mestih, kjer so z lepimi mislimi
navdihovala fudi druge obiskovalce.

Kot vsako leto je Si.mobil vsem svojim uporabnikom poslal
sporocCilo MMS, ki pa je tokrat zavzelo jasen poziv k ugasanju
naprav med prazniki, saj bo za neskonéne moznosti pogovorov
naslednje leto kot operater poskrbel tudi on.

DRUGA TRZENJSKA ORODJA

Na bozi¢ni vecer je bila izvedena tudi manj$a PR akcija.
Delavci urgentnih sluzb so namrec prejeli presenecenje: Skatlo
s potico in voscilom, v katerem se jim je Si.mobil vimenu vseh
zaposlenih zahvalil za predanost in zazelel, da jim potica
pricara trenutek Cloveske blizine, e delavci na praznicni vecer
ne morejo biti obkrozeni s svojimi najblizjimi.

92

POSLOVNI CILJI

Cilj_1: Doseci 10% rast (v primerjavi s cilji poslovnega
nacrta za leto 2013) Stevila novih uporabnikov na
narocniskih paketih v mesecu decembru 2013 - je bil
presezen. V casu kampanje se je rast novih uporabnikov
povecala za 11%?°,

Cilj_2: Doseci 20% rast stevila obstojecih narocnikov v

¢asu kampanje (december 2013), ki bodo podalj§ali svoje
naroc¢nisko razmerje (glede na cilie poslovnega nacrta za
leto 2013) - je bil presezen. Zastavijeni cilj smo vec kot uspe$no
presegli, sgj je 46%* vec uporabnikov podalj$alo naro¢nisko
razmerje kot je bilo predvideno v poslovnem nacrtu.

MARKETINSKI CILJI

Cilj_1: Povecati preferenco Si.mobila med uporabniki
mobilne telefonije, starimi od 31 do 55 let, za vsaj fri odsotne
tocke, v aprilu 2014 glede na november 2013 - je bil
presezen. Preferenca Si.mobila se je dvignila iz 23,6% na
28,3%>°, kar pomeni 4,7 odstotne focke glede na predhodno
merjenje.

Cilj_2: Poveclati privia¢nost blagovne znamke Si.mobil

med uporabniki Telekoma Slovenije, starimi od 31 do 55 let,
za vsaj 20%, v aprilu 2014 glede na november 2013 - je bil
presezen. Priviacnost se je dvignila iz 24,8% na 30,8%%, cilj je
bil tako presezen za 20%.

Cilj_3: Da vsaj 20% neuporabnikov Si.mobila zacne razmisljati
0 zamenjavi frenutnega operaterja - je bil presezen.

21%’ neuporabnikov Simobila s priklicem akcije je zacelo
razmisljati o zamenjavi trenutnega operaterja s Si.mobilom.

KOMUNIKACIJSKI CILJI

Cilj_1: Doseci, da bo komunikacijska akcija »Resnicna
blizina je ¢loveska toplinak, na populaciji 15 do 65 let, v
decembru 2013 dosegla vi§ji priklic kot komunikacijska
akcija klju¢nega konkurenta Telekoma Slovenije
Rebranding v novembru 2013 - je bil presezen. Na omenjeni
ciljni skupini je akcija »Resnicna blizina je Cloveska foplinax
v decembru 2013 dosegla 84%? priklic, akcija Telekoma
Slovenije »Rebranding« pa 72%?° priklic.

Cilj_2: Doseci, da bo vsaj tretjina uporabnikov Si.mobila
oz. Telekoma Slovenije (starih 31 let in ve) po preteku
komunikacijske akcije v decembru prepoznala kljucno
prodajno sporocilo komunikacije — uvedbo paketov
Neskoncni - je bil presezen. Klju€no prodajno sporocilo
komunikacije je namrec prepoznalo 46%'"° Si.mobilovih
uporabnikov in 33%" uporabnikov Telekoma Slovenije
(starin 31 let in ved).

Cilj_3: Doseci, da bo vsaj dve tretjini uporabnikov mobilne
telefonije, starih 31 let in vel oglas za Xmas akcijo ocenilo
kot tak, ki v njih zbuja emocije povezanosti in harmonije - je
bil presezen. 67%' ciljine skupine je namrec ocenilo, da
oglas v njin zbuja ob&utke povezanosti in harmonije.

ArNvNZIA / 38NOdO 3r3dl vad3anzl vradl

1SONZOTRId WNZRIL/AIZZI IXS3LVRILS

sifouly

doAN

Mo



RESNICNA BLIZINA JE CLOVESKA TOPLINA - NOVI PAKETI NESKONCNI

3r3dl vad3anzl

IIVINZ3

(%)
=
)
>
rm
w
P
N
N
<
5
)
N
Z
>
o
A
—
(@)
N
b
O
%)
=

Hsijoul4

! Vir: Akos (februar 2014): Porogilo o razvoju trga elektronskih komunikacij za Eetrto Cetrtletje 2013
284 Vir. Simobil (2014): Interni vir

5¢  Vir: Aragon (2014): Brand positioning residential market

789101112 Vi Aragon (2013): CEM Si.mobil Xmas
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POVZETEK:

Trenutek, ko otrok dobi svoj prvi mobilni tfelefon, se prestavlja
v vse zgodnejse obdobje. Ceprav so starsi fist, ki stopijo v
proces nakupa telefona za svojega otroka, v njem bistveno
motivacijsko vliogo odigrajo prav ofroci - dejstvo, ki ga
komunikacijska strategija blagovne znamke SIMPL KIDZ
uposteva ze od lansiranja. Leta 2014 pa smo naredili strateski
obrat v poudarkih komunikacije in v jedro nagovora postavili
star$e - odloc¢evalce. »Glasneje« smo zaceli izpostavljati vidike
varnosti in moznost starSevskega nadzora pri uporabi mobilne
telefonije najmigjsih. Tehten strateski premislek, ki se je vel kot
obrestoval.

ILV1INZ3 3raal vadanz
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https://www.youtube.com/watch?v=b3guVb1NfsY

SIMPL KIDZ: CISTA ZMAGA

OZADJE

Si.mobil v letu 2012 uspesno prepozna potrebe frga. V velikem
delezu otroskinh uporabnikov mobilne telefonije in manku
ponudbe, prilagojene prav njim, se nakazuje priloznost

Za nagovor novega segmenta, segmenta otrok. Ponudbo
predplacniskin paketov Simpl nadgradi s predplacniskim
paketom Simpl Kidz, namenjenega otrokom, starih med 8
in12 let. Starostni okvir, ki ponuja najvedji potencial definira
na osnovi analize, ki pokaze, da kar 56,5% osemletnikov ze
poseduje telefon, delez leto starejSin ofrok znasa ze kar 85,5%,
v dvanajstem letu starosti pa se frg mobilne telefonije ze
priblizuje zasiCenosti, saj delez znasa ze kar 96,6%, od teh jih
60,7% koristi predplacniske pakete.!

Kljub potencialu, ki ga ponuja nagovorjeni segment, pa se tudi
na predplacniskem trgu bije oster boj za vsakega uporabnika.
Vodilni ponudnik Telekom Slovenije s ponudbo Mobi okrepi
svojo komunikacijo.

Navkljub uspesnemu lansiranju (priklic, razpoznavnost) prodaja
ni sledila pricakovanjem. Si.mobil v prvem Cetrtletju 2013 belezZi
padec frznega deleza v segmentu predplacnikov (24,5%).

v primerjavi s prvim Cetrtletiem 2012 (26,1%). Glavnemu
konkurentu v navedenem obdobju uspe povecati frzni

delez v segmentu predplacnikov iz 49% na 49,9%?2 Konec
opazovanega obdobja (prvo Cetriletje 2013) se belezi rahel
padec penetracije aktivnin uporabnikov mobilne telefonije.
Stevilo predpla&nikov se zmanjia za ved kot je bila rast stevila
narocnikov, kar daje segmentu novo priloznost za naskok in
moznost za spremembo razmerij modi®,

1ZZIV IN UKREPI

Ob lansiranju paketa Simpl Kidz v letu 2012 je kot primarno
cilino skupino Si.mobil nagovoril ofroke med 8 do 12 let. Otroci
v tem obdobju Ze oblikujejo trajnejsa prijateljstva, ki temeljijo
na poznavanju osebe, vse bolj se poudarja reciprocnost
interesov in pravi¢nost izmenjave, vse bolj element
povezovanja postaja mobilni telefon. Otfroci mobilno telefonijo
uporabljajo predvsem v dveh kontekstih; kot komunikacijsko
sredstvo s pomocjo katerega utrjujejo novonastale vezi oz.
kot multifunkcijsko napravo za zabavo. Starsi na drugi strani
pricetek uporabe mobilne felefonije povezujejo s povecano
samostojnostjo ofrok, ko zacutijo potrebo po tem, da lahko v
vsakem trenutku preverijo, kje se nahaja otrok.

Razmerje moci na predplacniskem trgu nakazuje, da je ¢as
za nove ukrepe in prevetritev nagovora predplacniskega
segmenta oz. segmenta otrok, ki so za mobilne operaterje v
vidu fega, da generirajo bazo »bodocih potrosnikov in imajo

z vplivom na nakupne odlocitve starSev viogo sekundarnih
potrosnikov*, iziemno pomembni. Kar 63% star§ev otrok med

8 in 12 let navaja, da je otrok sodeloval pri izbiri telefona v
podanem cenovnem okvirju, vendar pa so klju¢ni odlo¢evalci
pri izbiri operaterja in predplacniSkega paketa $e vedno

starsi, saj analiza pokaze, da kar 88% starSev otrok med 8 do
12 let, tako operaterja kot paket izberejo sami, brez posveta s
kon&nim uporabnikom, ofrokom, pri Cemer za svoje otroke v
glavnem izbirajo predplacniske pakete, kar navaja 64% starSev
ofrok med 8 do 12 let®).
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V luci zgoraj navedenega se izIusCi potreba po redefiniciji
primarne ciljine skupine in preusmeritvi glavnine komunikacije
na starse kot na klju¢ne odlocevalce v nakupnem procesu
predplacniskega paketa za svojega otroka. Kar 52% starSev
ofrok starih med 8 do 12 lef je mnenja, da mora komunikacija
nagovarjati njin osebno in jim skozi oglasevalsko naracijo
sporocati klju¢ne prednosti (kolicina storitev vklju¢ena v
dolo¢eno ceno paketa). Izbrani ukrep podkrepi dejstvo, da
starsi za svojega ofroka izberejo enakega operaterja kot ga
imajo sami (69% starSev otrok starih med 8 do 12 let).® Si.mobil
na izziv odgovori s pripravo nove komunikacijske strategije, ki
primarno nagovori starse otrok starih do 12 let, ofroci stari do 12
let pa se pomaknejo v sekundarno ciljno skupino. Sprememba
komunikacijskega fokusa pomeni ohranjanje, kar je dobrega
(brand, ikonografija) s stratedkim komunikacijskim obratom,

ko sporocila naslavljamo na starse. Strateski uvid, da izbiro
opravljajo starsi smo nadgradili z uporabnimi informacijami, ki
jim olaj$ajo nakup ofroku viecnega proizvoda.

Prevetritev ciline skupine se konkretizira skozi trzno -
komunikacijsko akcijo, lansirano ob koncu poletnih pocitnic
2014. Cilji akcije so zastavljeni optimisticno, saj se bo pravilnost
ukrepov jasno izlus&ila skozi primerjavo s komunikacijsko akcijo
Simpl Kidz - Hit poletja, izvedeno junija 2013, kije v sredisCe
ogladevalske naracije postavila ofroke stare do 12 lef.

MARKETINSKI CILJI

1. S komunikacijsko akcijo Simpl Kidz (avgust/september 2014)
pridobiti nove uporabnike predplacniskega paketa Simpl
Kidz. Stevilo novih uporabnikov preplagniskega paketa
Simpl Kidz se bo glede na rezultat primerjalne akcije Simpl
Kidz (junij 2013), povecalo za 2x.

2. Z akcijo Simpl Kidz (september/avgust 2014) izboljsati
razmerje deleZzev novih predplacniskih uporabnikov v prid
predplaéniskemu paketu za otroke Simpl Kidz v primerjavi s
klasi¢nim paketom Simpl (razmerje jeseni 2013: 19:81)’.

3. Doseci, da bomo z akcijo Simpl Kidz (avgust/september
2014) vplivali na neuporabnike Si.mobila, s priklicem
akcije, da bodo zaceli razmisljati o zamenjavi trenutnega
operaterja s Si.mobilom. Tak$nih bo 15%.

KOMUNIKACIJSKI CILJI

1. Akcija Simpl Kidz bo v ¢asu trajanja (avgust/september
2014) dosegla visjo opazenost oglasov kot je bila belezena
v primerjalni akciji Simpl Kidz (junij 2013). Priklic akcije bo
ob zaklju¢ku akcije na populaciji starsev otrok starih do 12
let znasal vsaj 74%, s Cimer bi opazenost akcije Simpl Kidz
(Junij 2013) presegli za 4%.

2. Po zaklju¢ku akcije Simpl Kidz (avgust/september 2014)
bo vsaj 40% populacije starsev otrok starih do 12 left, s
priklicem akcije, navedlo klju¢na sporocila akcije, s Cimer
bi rezultat primerjalne akcije Simpl Kidz (junij 2013) presegli
za 60% (priklic kljucnega sporocila akcije Simpl Kidz (unij
2013) je znadal 25%).

3. Akcija Simpl Kidz bo septembra 2014 doprinesla h grajenju
pozicije blagovne znamke Simpl Kidz med celotho
populacijo s priklicem akcije. Akcijo bo kot zaupanja
vredno opisalo vsaj 20% ciline populacije s priklicem akcije.
S tem bi rezultat primerjalne akcije Simpl Kidz (junij 2013)
izbolj$ali za 25%.
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4. V primerjavi z akcijo Simpl Kidz (junij 2013), doseci vecjo
jasnost in razumljivost akcije Simpl Kidz (september/avgust
2014) znotraj celotne populacije s priklicem akcije. Delez
celotne populacije s priklicem, ki bo akcijo prepoznal kot
jasno in razumljivo se bo povecal za 15%.

5. S komunikacijsko akcijo Simpl Kidz (avgust/september 2014)
povecati Si.mobilovo preferenco na populaciji starsev
otfrok starih do 12 let s priklicem akcije za 5% in tako presedi
rezultat primerjalne akcije Simpl Kidz (junij 2013), ki znasa
30%.

OTROCI MOTIVATORJI

Ko se starsdi odlocajo za nakup mobilnega telefona za svojega
otroka, ne moremo spregledati motivacijske vioge, ki jo ofrok
odigra pri fej odlocitvi - dejstvo, ki smo ga upostevali pri oblikovanju
komunikacijske strategije za blagovno znamko SIMPL KIDZ ze

od njenega lansiranja. Zavedali pa smo se tudi dejstva, da stik z
nasdo blagovno znamko za otroka pomeni pomembno vstopno
tocko v svet mobilne telefonije - in pomembno vpliva na kasnejse
(samostojne) nakupe fer posledic¢no pripadnost krovni znamki
Si.mobil.

S konkretnimi komunikacijskimi sporocili smo vseskozi nagovarjali
otrosko Zeljo po samostojnosti. Otroci Ze v zgodnjem obdobju
razvijejo specificen odnos do mobilne telefonije: telefon je
prvenstveno namenjen komunikaciji s starsi, z narascanjem starosti
ofroka pa postaja vse bolj pomemben tudi za komunikacijo s
prijatelji. Z naras¢anjem starosti poleg osnovnih komunikacijskin
funkcij mobilnega telefona (klici, SMS-) postanejo pomembne
tudi razlicne zabavne aplikacije in ostale sposolbnosti telefona.
Temu je vseskozi sledila fudi ponudiba na paketu SIMPL KIDZ, ki je
otrokom omogocila celo nakup pametnih telefone, ki niso pogosto
Vv izbirnem nizu ponudb za najmlagj§e uporabnike.

KOMUNIKACIJSKI OBRAT K STARSEM

Poleg otrokom relevantne ponudbe pa smo bistven obrat naredili
predvsem z zavestnej§im in bolj nacrinim upostevanjem potreb
starSev po varmem telefoniranju njinovih otrok. Nase komunikacijske
aktivnosti so sicer ze od zacetka upostevale tudi starse (kot
pomembno cilino skupino in odloCevalce v procesu nakupa
mobilnega telefona). Kljub vsemu pa smo leta 2014 nagovor starsev
zavestneje okrepili in ga izraziteje postavili v ospredije.

Starsem je pri uporabi mobilne telefonije njihovih otrok
najpomembnejse, da jim lahko zagotovijo varnost uporabniske
izkusnje, sami pa ohranijo pregled nad njihovo uporabo storitev. Se
bolj jasno kot poprej smo zato v osredje nagovora postavili vidike
varnosti in moznost starSevskega nadzora pri uporabi mobilne
telefonije njihovih ofrok. Zaceli pa smo komunicirati tudi (iz tega
izhajajoce) dejstvo, da je Simpl Kidz najooljsi paket po izboru starsev.
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KRETIVNA STRATEGIJA

Paket za vse, ki bodo spremenili svet

Kreativna strategija Simpl Kidz, ki bi ji ziahka rekli fudi kreativha
misija, si zastavlja vec ciljev; ucinkovito komunicirati mobilni
predplacniski paket za ofroke, navdusiti ofroke in - predvsem! -
prepricati starse.

Nosilno komunikacijsko geslo: »Paket za vse, ki bodo spremenili
svet.«, lepo povzema nas spostljiv odnos do mladega
obcinstva. Nagovarjanje otrok je namrec povezano z veliko
mero odgovornosti. Vse prevec oglasov, ki so namenjeni
ofrokom, mlado obcinstvo zal poneumlja in podcenjuje. Zato
na vseh ravneh komunikacije vseskozi ustvarjamo nekaj vec,
nekaj, kar ofroke ne zgolj nagovarja, tfemvec se z njimi tudi
pogovarjq, jin razume, zabava, celo inspirira.

Na tej poti kljucno vliogo odigra simpaticna trojica glavnih likov,
ki nam skozi zabavne dialoge odpira neskoncno kreativho
platformo: ljubka, zasanjana in v&asih rahlo zmedena kitovka
Lili D Kit, filozofsko razpolozen slon Francija ter modri pes Dr.
Danger, ki mu ni¢ na tem svetu ne uide in zna vohljati tudi med
vrsticami.

Otroci (motivatorji) navduseni ...

Image del komunikacije na prvem nivoju nagovarja ofroke,
prepriCuje pa tudi starSe - ki jim v prodajnem/ponudbenem
delu podrobneje predstavi atfribute ponudbe predplacniskega
paketa in jih pomirja z mnogimi varnostnimi aspekti, ki
omogocajo odgovorno in nadzirano uporabo telefona. Konec
Solskega leta 2013 smo ofroke presenetili s ponudbo pametnih
telefonov, ki se ne znajdejo prav pogosto v njihovem izbirnem
nizu - na njihove Zelje in potfrebe pa odgovorili z brezplacnimi
klici, SMS-i in prenosom podatkov do konca pocitnic.

... Starsi (odlocevalci) prepri¢ani!

Leto kasneje sno naredili bistveni obrat v poudarkih
komunikacije in v jedro nagovora $e izraziteje postavili starse.
»Glasneje« smo zaceli izpostavljati fudi dejstvo, da je Simpl
Kidz najbolj$i paket po izboru starSev.t Preusmeritev glavnine
komunikacije na starse - kot odlocevalce v nakupnem
procesu mobilnega felefona za svojega ofroka - seveda ni
bila neosnovana. Analiza je namrec¢ pokazala, da so starsi
kljucnil Kar 88% starSev otrok med 8 do 12 let tako operaterja
kot paket izberejo sami - brez posveta s koncnim uporabnikom
(otrokom). Poleg tega za svoje otroke v glavnem izbirajo
predplacniske pakete (kar navaja 64% starSev otrok med 8
do 12 let?). Kreativni zaplet med nasimi tremi junaki je zato
zelo jasno preigraval polje varnosti, ki jo je besedno izpostavil
tudi ponudbeni nagovor, zavestno usmerjen na starse -
odlocevalce. Tehten strateski premislek, ki se je vsekakor
obrestovall

MEDIJSKA STRATEGIJA

Tako kot komunikacija, je bil tudi izbor medijskih kanalov z
mislijo na starse otrok, ki bodo paket Simpl Kidz uporabljali.
Star§e smo nagovorili v ¢asu, tik pred koncem poditnic, ko
so njihove misli v veliki meri okupirane s pricetkom $ole in s
skrbjo za svoje najmiajSe. Medijska strategija je vkljucevala
glavnino na televiziji, kjer smo nagovarjali tako otroke, kot
starSe v obdobju enega meseca 26.8.-21.9.2014. Hkrati s TV
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SIMPL KIDZ: CISTA ZMAGA

oglasevanjem smo bili prisotni tudi z on line oglasi na portalih
Sirokega dosega (24ur.com, Siol.net, RTVslo.si), kot tudi na
specializiranih portalih namenjenih starsem z otroki do 12let
(ringaraja.net, bibaleze.si).

S pric¢etkom Sole 1.9. smo Startali fudi z radijskim oglasevanjem
in bili prisotni v drive in/drive out ferminih, ko se skupaj s starsi v
Solo vozijo tudi njihovi ofroci.

V kampanji ob koncu $olskega leta preteklo leto 2013 smo
nagovarjali otroke s TV oglaevanjem 4.6.2013-23.6.2013, starSe
pa fargetirali istoCasno Se z oglasi na starSevskih portalih,

kot tudi na news portalih na spletu 4.6. 2013.-28.6.2013 . Bruto
vrednost kampanje ob koncu Solskega leta 2013 je v primerjavi
z lefodnjo jesensko akcijo Simpl Kidz: Cista zmaga, nizja. V letu
2013, smo v ¢asu pricetka Sole komunicirali z najmlajsimi le prek
tiskanih medijev Zalozbe Mladinska knjiga.

KOMUNIKACIJSKI KANALI

Embalaza in/ali

Gl = dizajn izdelka

Radio v Kino

Tisk v Zunanje oglasevanje
Direktna posta Sejmi

Aktivnosti na

0dnosi z javnostmi .
prodajnem mestu

Dogodki Gverila
Digitalno v Drugo
komuniciranje (interna kom. orodja)

STRUKTURA MEDIJSKEGA PRORACUNA
% medijskega Cas

Mediji . s .
proracuna v predvajanja akcije

Televizija 89% 26.8-21.9.2014

Radio 1% 1.9-19.9.2014

Internet/Digital/Mobile 10% 26.8-30.9.2014

Skupna bruto vrednost oslovna skrivnost

medijskega prorac¢una brez DDV P

Odstotek medijskega proracuna oslovna skrivnost

od stroskov celotne akcije P

V primerjavi s konkurenco .

je ta medijski proracun: PR

V primerjavi z vasimi akcijami poslovna skrivnost

iz prejsnjih let je ta medijski proracun :

LASTNI MEDIJI IN SPONZORSTVA

Za komunikacijo so bili izrabljeni tudi interni kanali, kot so LCD
zasloni na prodajnih mestih in elekironski mailing obstojecim
narocnikom.

97

Na saturiranem trgu z vec kot 100% penetracijo lahko
ponudniki najdejo popolnoma nove kupce samo, Ce se le-ti
priselijo ali rodijo. Biti prvi izbor novega uporabnika pomeni
pomembno strate§ko prednost, saj podatki kazejo, da

fretjina uporabnikov mobilne telefonije Se nikoli ni zamenjala
svojega operaterja. Ti uporabniki predstavljajo temelj vsakega
poslovhnega modela kateregakoli mobilnega operaterja

in pomenijo pomemben vzvod na katerem lahko mobilni
operater gradi svojo bazo uporabnikov. Si.mobil je s tem
produktom in komunikacijo usmeril svoje napore na zacetno
fazo v zZivljenjskem ciklu uporabnika mobilne telefonije in tako
osvojil majhno, a strate§ko iziemno pomembno rzno niso.

MARKETINSKI REZULTATI:

1.

Cilj, da bomo z akcijo Simpl Kidz (avgust / september 2014)
pridobili nove uporabnike predplacniskega paketa Simpl
Kidz in izboljSali rezultat primerjalne akcije Simpl Kidz (junij
2013) za 2x, je bil presezen. Rezultat primerjalne akcije, smo
presegli za ve¢ kot 3x™.

Akcija Simpl Kidz je konec septembra 2014 pozitivho
vpliva na Zeleno razmerje znotraj predplacniskega
segmenta operaterja, sqj se razmerje med
predplacniskima paketoma Simpl Kidz: Simpl spremeni v
prid paketa Simpl Kidz. Razmerje znasa 31:69".

Doseci, da vsaj 15% neuporabnikov Si.mobila, s priklicem
akcije, zac¢ne razmisljati o menjavi obstojeCega operaterja
je bil presezen. Kar 19% neuporabnikov Si.mobila, s
priklicem akcije ob zaklju¢ku akcije Simpl Kidz avgust/
september 2014 razmislja o menjavi operaterja, s Cimer je
bil cilj presezen za 26%".

KOMUNIKACIJSKI REZULTATI:

1.

Cilj, da akcijo Simpl Kidz (avgust/september 2014) priklice
vsaj 74% populacije stardev otrok do 12 let, s priklicem
akcije, je bil presezen. Priklic akcije ob zaklju¢ku akcije na
cilini skupini namre¢ znasa 77%. V primerjavi z akcijo Simpl
Kidz (junij 2013) smo rezultat presegli za 6,9%".

Po zaklju¢ku akcije Simpl Kidz je septembra 2014 53%
populacije starSev otrok do 12 let navedlo klju¢na
sporocila akcije, s Cimer je bil zastavljen cilj akcije presezen
za 33%, s fem pa je bil rezultat primerjalne akcije Simpl Kidz
(junij 2013) presezen za ve¢ kot 2x."

Cilj, da bo akcija Simpl Kidz (avgust/september 2014)
prepoznana kot vredna zaupanja in bo s tem doprinesla
h grajenju blagovne znamke, je bil presezen, sqj je 24%
celotne populacije s priklicem akcije, akciji pripisalo
omenjeni atriout. Cilj je bil presezen za 20%, rezultat
glede na primerjalno akcijo Simpl Kidz (junij 2013) pa
smo izboljsali za 50%.

Cilj, da bo komunikacijska akcija v jeseni 2014 v primerjavi
s komunikacijsko akcijo poleti 2013 dosegla vecjo jasnost
in razumljivost znotraj celotne populacije s priklicem akcije,
je bil presezen. Delez populacije s priklicem akcije, ki akciji
pripise vecjo razumljivost in jasnost se poveéa za 21%, s
¢imer smo zastavljeni cilj presegli za 6 odstotnih toék’.

Cilj, da z akcijo Simpl Kidz (avgust/september 2014)
povecamo Si.mobilovo preferenco na populaciji star§ev
ofrok starih do 12 let, s priklicem akcije za 5% in s fem
presezemo rezultat primerjalne junijske akcije Simpl Kidz, ki
je znasala 30%, je bil presezen. Belezena preferenca konec
septembra 2014 na populaciji starSev otrok starih do 12 let
znasa 34%, s tem pa je bil cilj presezen za 8%".
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Vir: Simpl Kidz Quantitive research, Aragon, maj 2012

N

Vir: Apek (2013): Porocilo o razvoju trga elektronskin komunikacij za 2. Cetrtletje

©

Vir: Apek (2013): Porocilo o razvoju trga elektronskih komunikacij za 1. Cetriletie

IS

Vir: Ipsos Marketing (2012): Kids s Lifestyle Monitoring

o

Vir: Aragon, April 2013, Insight v uporabo mobilne telefonije otrok (8 do 12 let)

o

Vir: Aragon, April 2013, Insight v uporabo mobilne telefonije otrok (8 do 12 lef)

Vir: Simobil, Interni podatki: september 2013

o

Vir: Simobil, Inferna analiza 2013

©°

Vir: Aragon, April 2013, Insight v uporabo mobilne felefonije otrok (8 do 12 let)

10 Vir: S.mobil: Interni podaitki, Julij 2013, Oktober 2014

" Vir: Simobil; Inferni podatki, September 2013 - Oktober 2014

2 Vir: Aragon (2014, Oktober) CEM Simpl Kidz

'3 Vir: Aragon (2014, Oktober) CEM Simpl Kidz & Aragon (2013, Julij) CEM Simpl Kidz
M Vir: Aragon (2014, Oktober) CEM SimpKidz & Aragon (2013, Julij) CEM Simpl Kidz
5 Vir: Aragon (2014, Oktober) CEM Simpl Kidz & Aragon (2013, Julij) CEM Simpl Kidz
s Vir: Aragon (2014, Okfober) CEM Simpl Kidz & Aragon (2013, Julij) CEM Simpl Kidz
7 Vir: Aragon (2014, Oktober) CEM Simpl Kidz
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ANGLESKI POVZETKI / ABSTRACTS

Effie Awards were founded in 1968 by the American Marketing
Association, New York Chapter, as an awards program fo
recognize the most effective advertising efforts in the United
States each year.

Since 1968, and particularly in recent years, Effie has
become a source of learning through global conferences,
judging discussion and access o in depth case studies
providing opportunities for insight into effective marketing
communications.

In July of 2008, the New York AMA assigned ifs rights to the Effie
brand over o a new entity named Effie Worldwide, Inc, which
NYAMA believed would strengthen its educational component
and hence its value to the industry.

The Effie program’s mission o educate, recognize and pay
fribute fo the most effective marketing communications
practices is global. Worldwide, there are 40+ national Effie
Awards programs, 3 regional programs (the North American
Effies, Euro Effies and Middle East North Africa Effies), the
Global Effie Awards and Effie conferences and case study
presentations.

The Effie award was introduced in Slovenia in 2002 in
organization of Slovenian Advertising Chamber. Since then,
it runs every second year and awards campaigns that have
achieved proven effectiveness on the Slovenian market.

On the next pages, you will find the abstracts of the Slovenian
Effie 2014 finalists and award winning campaigns.
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ANGLESKI POVZETKI / ABSTRACTS

AHEAD IN NATURE

Due to the decline in value sales Mlekarna Celeia decided

to revamp its band Zelene Doline. In the 4 years since the
revamp, it literally flourished. Despite the fact that market
value sales in the most profitable segment (yoghurts and
desserts) declined by 32.5%, MC increased it by 7%. Company
substantially increased market share in all vital segments. The
share of products sold under their brand name increased from
65% to 70%, the recall of the brand increased from 23 to 40%
and total value sales for 25%.

EVEN YOU NEED DONAT MG

According to product life cycle stages, Donat Mg is in the
mature phase. Segment of existing consumers can hardly
be increased, due to daily recommended dose - 1 liter

per day. To guarantee growth, it was necessary to identify
new opportunities. Potential was in expanding awareness
about different ways of product use and gaining new,
younger consumers (under assumption of preserving current
consumers) and using the strategy of brand medicalization
by renewing packaging and communication strategies. We
proved, that communication activities contributed to record
sales growth of Donat Mg.

APPROVED BY MOMS

The “Approved by moms” campaign was launched when
Argeta began to encounter heavy price squeezing and
negative consumer perceptions of p&té, factors which had a
negative impact on Argeta’s profits. To respond we formed an
ambitious campaign to show how different Argeta was from
the competition, and why it was worth paying more. We invited
the strictest judges around - moms - to come see our plant
for themselves. Then we showed the public what the moms
thought. The campaign was so successful it broke all the set
business, marketing, and communication goals.

SBERBANK - CHANGE THE BANK

Sberbank has entered Slovenian financial market in 2013 when
stories about tycoon transactions and poor bank’s investments
were on front pages of every newspaper. Consumers’
confidence was on the lowest level ever. Despite new and
innovative products we could not achieve objectives set.

But when same products were offered on the website www.
zamenjajbanko.si - which for the first time allows consumers

to change the bank without visiting a branch - we exceeded
our goals and became top of mind bank when considering
changing the bank.

THE LAUNCH OF THE OKI DOKI BRAND

In 2012 Mlekarna Celeia decided to completely renovate
their children’s yogurts Junior. Thus, the Oki Doki yogurts were
launched ontfo the market with a new look, new flavours and
a new communication story, prepared in accordance with
the wishes of consumers, whom we included in the renovation
process through research.

In four months after the launch, we reached 100% shelf-
presence and Oki Doki became the market leader. Excellent
sales also resulted in the growth of the subcategory of
children’s yogurts as a whole, by as much as 65%.

MAD ABOUT POLI

Due to changed economic conditions and media
consummation habits, Poli was confronted with a big
challenge: o succumb pressures to reduce prices (and
sacrifice years long building of emotional brand value), or to
find new ways to further activate fans of the brand.

By smart use of frends and consistent development of activities
we were giving customers many new reasons to be mad about
Poli. As a result, Poli is now selling at a higher price and is in all
respects a stronger brand than it was.

MERCATOR PIKA -

RENOVATION OF THE LOYALTY PROGRAM

Mercator Pika loyalty program was the first of its kind on
the market. Due to the success of other competitive loyalty
programs, the share of users began fo stagnate.

Based on these facts, we have decided to renew Pika
loyalty program by adapting our services, along with help
of marketing communications. We wanted to increase the
number of users, increase the attractiveness and improve
the perception of Mercator as a retailer who offers your more
value for money.

SI.MOBIL FAST MOBILE INTERNET

Increasingly advanced smartphones and their increasingly
intensive use mean a dramatic growth in mobile internet
usage. However, some doubts sfill linger on; perceiving data
fransfer as expensive, many users restrict themselves to “safe”
internet usage on their home or company computer. To show
the users how useful, omnipresent and fun mobile internet
actually is, Si.mobil embodied it in a lovable dishevelled young
man who always helps people out wherever he is, and his
adventures serve as a creative platform which is flexible, lasting
and, most importantly, appealing to the user.

WHATEVER’S THE FUSS, YOU CAN COUNT ON US.

The campaign for Tilia Insurance claims that our world is
unpredictable and that events cannot be predicted with
certainty. But not o worry - Tilia Insurance is always there for us,
or as their slogan says: »"Whatever’s the fuss, you can count on
us.« The creative version of this core message was adapted
to the features of individual media as an analogy between
unpredictable reality and media, caftching our audience’s
attention. Corporate communications rather than a pricing
war with rivals proved to be better choice, as suggested by
excellent results.
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100.000 REASONS FOR HAPPINESS

3x3 is one of the most recognisable brands of Loterija Slovenije.
So we decided to give the game a complete renewal.
Communication campaign was aimed to attract new players
and stop the downward trend in ticket sales. Key messages

of the campaign: daily draws and the daily prize of €100,000.
The sales exceeded all expectations in the first nine months
of 2014 - sales revenues were 2,1 times higher than planned,
and despite the almost 100-percent ticket price increase,

the number of tickets sold increased from 782,000 in 2013 to
1,318,000.

ITAK JOB

[tak Job platform equipped youngsters with career skills and
offered them job opportunities. We organized lectures and
coachings, created job vacancies market at job.itak.si and a
manual for job seekers. We also offered Itak jobs. 61 youngsters
managed social profiles, parficipated in TV ads as speakers
and cast members, co-created events, reported about lfak
activities and renovated a legendary van - lfak VEN. Itak
helped many youngsters gain first working experiences and
realize employments. ltak was perceived as more relevant for
its farget group and gained excellent communication visibility.

DON’T LET IMAGINATION TURN TO FRAUD

With the campaign, we raised awareness amongst our
employees and insured persons that insurance fraud is a
criminal offense which causes damage both to the insurance
company and fo the insured, since it raises insurance
premiums. Business goal was to improve the quality of reports
and to lower Zavarovalnica Triglav’s costs of unjustified reports.
Communication was fo achieve understanding of what
insurance fraud is and to encourage fair conduct. With the
campaign, which ran without a media budget, we surpassed
set goals.

DEVELOPING NOVA KBM’S BRAND SVETA VLADAR

In 2010, Nova KBM adopted a strategic direction of
communicating more intensely with youngsters. For a long-term
existence, rejuvenating the customer structure was key. We
developed the first banking brand for youngsters in Slovenia
- Sveta vladar, which brought banking products closer to
uninterested and distrustful youngsters via attractive and
innovative activities.

We launched the Sveta viadar brand extremely successfully
and recorded a 46% increase in the number of created
accounts for youngsters. The increase in accounts and
banking products for youngsters was recorded every year,
although marketing investments decreased annually.

REAL CLOSENESS COMES WITH WARMTH OF PEOPLE -
NEW UNLIMITED PACKAGES

When infroducing UNLIMITED, the first price plans with
unlimited calls, texting and data transfer in Slovenia, Si.mobil’s
communication was resonant and unconventional. Ifs festive
campaign was not about encouraging season’s greetings
texts. Instead, Si.mobil's message was a brave appeal to turn
off mobile phones during the holidays; its new product offered
unlimited communication opportunities later on. An original,
creative solution, carefully designed media mix and, most
importantly, a genuine address allowed Si.mobil to achieve
(and exceed) all its objectives and raise the bar for successful
seasonal advertisements in its segment.

SIMPL KIDZ: PURE WIN

Children get their first mobile phone at an increasingly early
age. It may be the parents who start the process of buying a
phone, but the main driving force behind it is the child - a fact
embraced by the communication strategy for the SIMPL KIDZ
brand since first launched. However, a strafegic turnaround

in 2014 refocused our communications on the parents -
decision-makers. We started giving “louder” emphasis to safety
aspects and parent control over their children’s use of mobile
telephones. A weighty strategic consideration which more than
paid off.
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DOKAZANO BOLJSE MLEKO

Primerjava kakovosti uposteva samo mleko pridelovalcev in predelovalcev, ki so ¢lani GIZ mlekarstva Slovenije.
Raziskava primerja skupno $tevilo mikroorganizmov (SSMO) in vsebnost somatskih celic (SC), ki sta kljuéna
parametra za dolocanje higienske kakovosti mleka. Pri primerjavi ni upostevana vsebnost mlec¢ne mascobe
ter vsebnost beljakovin. Upostevani so povprec¢ni podatki za januar-november 2014 GIZ mlekarstva Slovenije.
Oglasevalec skrbi za redno objavljanje podatkov GIZ mlekarstva Slovenije na svoji spletni strani www.mlecnacesta.si.
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mepiana

www.medianagroup.net Beyond numbers

SLOVENIJA | HRVASKA | MAKEDONIJA | SRBIJA | ALBANIJA | BOSNA IN HERCEGOVINA

o

Avtomobilsko &
zavarovanje
z akcijo

SPROSTI CAS

i Razumemo, da vam je varnost
pomembna v avtu, na kolesu in

na dopustu v tujini, zato vam

ob sklenitvi avtomobilskega

W zavarovanja ponujamo:

« brezplacno zavarovanje prtljage,

« 25 EUR popusta pri zavarovanju
kolesarjev,
« 25 EUR popusta pri turisticnem

zavarovanju.

triglav

Vse bo v redu. www.triglav.si



Mlekarna Celeia, d.o.o., Arja vas 92, 3301 Petrovce
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Kaj se zgodi, ko je vsa druzina spet na kupu,
v zraku pa boj za dedovanije, pritiski vasé¢anov

in interesi zupnika? PLANET

Od srede do petka, ze od 11. marca. - TV
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FPLAZA HOTEL LJUBLJANA
Bratislavska cesta 8, 1000 Ljubljana
Phone: +386 1 243 00 00

Fax: +386 1 243 00 99

E-mail: info@plazahotel.si
www.plazahotel.si



PRESEZITE
SVOJE
CILJE

PLANET
SIOL.NET

PRITEGNITE SUPER POTROSNIKE Z VSEBINSKIMI RESITVAMI

Kar 22,2 % bralcev Planet Siol.net je super potrosnikov (vir Mediana TGI). Pritegnite jih z
vrhunskimi vsebinskimi resitvami, ki jih za vas ustvarimo v nasem oglasnem urednistvu.
Navdusujoce zgodbe, zanimive nagradne igre ter privlacne foto in video vsebine pa jih bodo
prepricale, da so vasi izdelki ali storitve prava izbira zanje.

wwuw.siolnet | 01473 0040 | oglasevanje@tsmediasi
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